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ゲーム型プロモーションにおける報酬の獲得の成否が 

消費者の店舗に対する態度に及ぼす影響 
――消費者の日常的な運の自己認識に着目して―― 

江T 舞香 

 

 既存研究は、ゲーム型プロモーションにおいて報酬の獲得に成功した消費者は、成功に伴って

知覚した幸運を店舗に帰属させるため、店舗に対して好意的な態度を形成すると主張したが、彼

らは、この因果を阻害する要因を看過している上、獲得に失敗した消費者を考慮していない。本

論は、因果を阻害する要因として、消費者の日常的な運の自己認識（高い vs. 低い）を同定し、獲

得の成否が消費者の店舗に対する態度に及ぼす影響を吟味する。 

 

 

第 1 章 はじめに 

 

ゲーム型プロモーション（promotional games）とは、企業が商品やサービスの購買を促進することを目的

として実施するセールス・プロモーションの中でも、報酬（例えば、値引きやクーポン）の獲得に際して偶然

性を伴うプロモーションを指す（Ward and Hill, 1991）。例えば、日本の大手ドラッグストアチェーンのマツ

モトキヨシは、消費者が公式アプリ内のルーレットを回して当選すると、最大 20％オフのクーポンを獲得

できるというゲーム型プロモーションを実施している（cf. マツモトキヨシ HP）。また、日本の大手コンビニ

エンスストアのセブンイレブンは、消費者が公式アプリ内のスロットを回して当選すると、各種ドリンク

の無料クーポンを獲得できるというゲーム型プロモーションを実施している（cf. セブンイレブン HP）。この

ように、ゲーム型プロモーションを実施する企業は、枚挙にいとまがない。 

企業がゲーム型プロモーションを頻繁に実施するようになるのに伴って、学術的にもゲーム型プロモー

ションは注目を集めており、これまでに数多くの研究が行われてきた（e.g., Ward and Hill, 1991; Fang and 

Mowen, 2009; Goldsmith and Amir, 2010; Kalra and Shi, 2010; Laran and Tsiros, 2013; Alavi, Bornemann, and 

Wieseke, 2015; Briley, Danziger, and Li, 2018）。しかしながら、それらは、消費者のゲーム型プロモーション

への参加意図の前件要因（例えば、消費者特性やゲームの形式）についてのみ議論しており、ゲーム型プロモ

ーションに参加した消費者の心理的反応については議論していなかった。 

こうした状況に鑑みて、ゲーム型プロモーションにおいて報酬の獲得に成功した消費者の心理的反応を

研究した Hock, Bagchi, and Anderson（2019）は、注目に値するであろう。彼らは、ゲーム型プロモーシ

ョンにおいて報酬の獲得に成功した消費者は、成功に伴って知覚した幸運をゲーム型プロモーションを実

施した店舗に帰属させるため、店舗に対して好意的な態度を形成する、と主張した。消費者の店舗に対す

る好意的な態度の形成においてゲーム型プロモーションが有効である、と結論づけた彼らは、ゲーム型プ
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ロモーションに関する研究の進展に大きな貢献を成したと言いうるであろう。 

しかしながら、Hock, et al.（2019）は、以下の 2 つの点において重要な問題を残したと考えられる。第

1 の問題は、上述の因果を阻害する要因である、消費者の日常的な運の自己認識（高い vs. 低い）という要

因を看過しているという点である。成功と失敗の原因帰属に関する古典的な研究である Feather（1969）に

よれば、人は、一般に、期待通りの結果を内的要因に帰属させる一方、期待に反する結果を外的要因に帰

属させるという。この主張を援用すると、ゲーム型プロモーションに参加する際、日常的に自分は運が良

いと認識している消費者は、報酬の成功に対して大きな期待を抱くため、成功を期待通りの結果として捉

えて、成功に伴って知覚した幸運を自己に帰属させやすい一方、日常的に自分は運が悪いと認識している

消費者は、成功に対して小さな期待しか抱かないため、成功を期待に反する結果として捉えて、成功に伴

って知覚した幸運を店舗に帰属させやすいと考えられる。このように、日常的な運の自己認識の水準が異

なる消費者間の成功の原因帰属の違いを考慮すると、ゲーム型プロモーションにおいて報酬の獲得に成功

した消費者は、成功に伴って知覚した幸運を店舗に帰属させるため、店舗に対して好意的な態度を形成す

る、という先述の Hock, et al.（2019）の主張する因果は、日常的に自分は運が良いと認識している消費者

については成立するものの、日常的に自分は運が悪いと認識している消費者については成立しないと指摘

しうるであろう。 

第 2 の問題は、ゲーム型プロモーションにおける報酬の獲得の失敗が消費者の店舗に対する態度に及ぼ

す影響を探究していないという点である。現実には、ゲーム型プロモーションに参加した消費者の多くは、

報酬の獲得に成功することなく、むしろ、失敗するであろう。したがって、報酬の獲得に失敗した消費者

の心理的反応を解明することは、実務的観点において重要であろう。ここで、先述の Feather（1969）の主

張を援用すると、ゲーム型プロモーションに参加する際、日常的に自分は運が良いと認識している消費者

は、成功に対して大きな期待を抱くため、失敗を期待に反する結果として捉えて、失敗に伴って知覚した

不運を店舗に帰属させやすい一方、日常的に自分は運が良いと認識している消費者は、成功に対して小さ

な期待しか抱かないため、失敗を期待通りの結果として捉えて、失敗に伴って知覚した不運を自己に帰属

させやすいと考えられる。 

このように、Hock, et al.（2019）は、成功に伴って知覚した幸運を店舗に帰属させる消費者しか考慮し

ないまま、ゲーム型プロモーションにおける報酬の獲得の成功が消費者の店舗に対する態度に及ぼす影響

しか検討していない。それに対して、本論は、成功に伴って知覚した幸運を自己に帰属させる消費者を考

慮した上で、報酬の獲得の成功が消費者の店舗に対する態度に及ぼす影響を再検討するとともに、報酬の

獲得の失敗が消費者の店舗に対する態度に及ぼす影響を探究する。 

 

 

第 2 章 既存文献レビュー 

 

2－1．ゲーム型プロモーションに関する既存研究 
 

 第 1 章において言及したとおり、ゲーム型プロモーションに関する既存研究の多くは、消費者のゲーム
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型プロモーションへの参加意図の前件要因についてのみ議論してきた。それらは、その研究課題に基づい

て、2 つの研究潮流に大別される。第 1 の研究潮流は、消費者のゲーム型プロモーションへの参加意図に

影響を及ぼす消費者特性を探究する研究潮流（以下、研究潮流Ⅰ）であり、第 2 の研究潮流は、消費者のゲ

ーム型プロモーションへの参加意図に影響を及ぼすゲームの形式を探究する研究潮流（以下、研究潮流Ⅱ）

である。 

 研究潮流Ⅰの既存研究は、消費者の刺激欲求（seeking impulsive sensation）がギャンブルやゲーム型プロ

モーション、危険なスポーツ、および宝くじへの参加といったリスクを伴う非合理的な行動に強く結びつ

くということを見出してきた。また、このような刺激欲求のほかに、消費者の性別や年齢もまたゲーム型

プロモーションへの参加意図に影響を及ぼす、と主張する既存研究も存在している。例えば、男性が、変

化を経験するべき試練として捉える一方、女性は、変化を避けるべき脅威として捉えるため、男性の方が、

女性より衝動的な行動を取りやすいという（McDaniel and Zuckerman, 2003; Meier-Pesti and Penz, 2008）。 

 一方、研究潮流Ⅱの代表的な既存研究としては、Kalra and Shi（2010）が挙げられる。彼らは、当選者

の数や報酬の大きさが異なる 4 つの抽選形式のうち、いずれの形式が消費者の参加意図が最も高い形式で

あるかを探究した。4 つの抽選形式とは、（1）Single Grand Prize 形式（例えば、1000 ドルが 1人に当たる）、

（2）Grand Prize and Small Prizes 形式（例えば、500 ドルが 1人に当たり、2 ドルが 250人に当たる）、（3）

Multiple Large Prizes 形式（例えば、50 ドルが 10人に当たり、25 ドルが 20人に当たる）、（4）Multiple Large 

and Small Prizes 形式（例えば、25 ドルが 20人に当たり、2 ドルが 250人に当たる）である。彼らによれば、

消費者のリスク回避性やストアロイヤルティの程度に基づいて、消費者の参加意図が最も高い抽選形式は

異なるという。具体的には、リスク志向的な消費者の中でも、ストアロイヤルティが高い消費者について

は、Single Grand Prize 形式への参加意図が最も高い一方、ストアロイヤルティが低い消費者については、

Grand Prize and Small Prizes 形式への参加意図が最も高い。また、リスク回避的な消費者の中でも、ス

トアロイヤルティが高い消費者については、Multiple Large Prizes 形式への参加意図が最も高い一方、ス

トアロイヤルティが低い消費者については、Multiple Large and Small Prizes 形式への参加意図が最も高

いという。 

 このように、ゲーム型プロモーションに関する既存研究の多くは、消費者のゲーム型プロモーションへ

の参加意図の前件要因に焦点を合わせており、ゲーム型プロモーションに参加した消費者の心理的反応に

は焦点を合わせていなかった。こうした状況に鑑みて、ゲーム型プロモーションにおいて報酬の獲得に成

功した消費者の心理的反応を研究した Hock, et al.（2019）は、非常に注目に値するであろう。彼らは、ゲ

ーム型プロモーションにおいて報酬の獲得に成功した消費者は、非ゲーム型プロモーションにおいて報酬

を獲得した消費者に比して、ゲーム型プロモーションを実施した店舗に対してより好意的な態度を形成す

る、と主張した。彼らがそのように主張した根拠は、以下のとおりであった。まず、ゲーム型プロモーシ

ョンは、報酬の獲得に際して偶然性を伴うため、報酬の獲得に成功した消費者は、成功に伴って幸運を知

覚した上で、このような幸運な出来事が起こったのは、ゲーム型プロモーションを実施してくれた店舗の

おかげであると考える。このように成功に伴って知覚した幸運を店舗に帰属させた消費者は、その店舗に

対して好意的な態度を形成する。これは、消費者が幸運を特定の物や出来事に帰属させる場合、それらに

対して感謝を示す（e.g., Kramer and Block, 2008, 2009; Carlson, Mowen, and Fang, 2009）からである。一方、
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非ゲーム型プロモーションは、報酬の獲得に際して偶然性を伴わないため、報酬の獲得に成功した消費者

は、成功に伴って幸運を知覚することはない。それゆえ、非ゲーム型プロモーションにおける報酬の獲得

は、消費者の店舗に対する態度に影響を及ぼさない。このようにして、Hock, et al.（2019）は、ゲーム型

プロモーションにおいて報酬を獲得した消費者は、非ゲーム型プロモーションにおいて報酬を獲得した消

費者に比して、店舗に対してより好意的な態度を形成する、と結論づけたのである。 

 消費者が報酬を獲得することによって知覚する幸運に着目し、消費者の店舗に対する好意的な態度の形

成におけるゲーム型プロモーションの有効性を見出した Hock, et al.（2019）は、ゲーム型プロモーション

に関する研究の進展に大きな貢献を成したと言いうるであろう。しかしながら、第 1 章において言及した

とおり、彼らは、上述の因果を阻害する要因である、消費者の日常的な運の自己認識（高い vs. 低い）とい

う要因を看過しているという点と、報酬の獲得の失敗が消費者の店舗に対する態度に及ぼす影響を探究し

ていないという点の 2点において問題を抱えている。 

 

2－2．成功と失敗の原因帰属に関する既存研究 
  

 人は、意識的にあるいは無意識的に、自己を取り巻く環境内で生じる諸事象の因果を推測している（古城, 

1980）。これは、人が事象の因果を明らかにすることによって、自己の望むものを手に入れ、自己の恐れる

ものを回避したいと願う（Lerner, 1970）、すなわち自己を取り巻く環境をコントロールしたいと考えるから

である。このような、人が事象の因果を推測する際の認知的プロセスを解明しようとしてきたのが、原因

帰属に関する研究である。その中でも、成功と失敗の原因帰属に関する嚆矢的研究を行った Heider（1958）

は、成功と失敗の原因には、能力（ability）や努力（effort）などの内的要因と、課題の困難度（task difficulty）

や運（luck）などの外的要因があるということを、人は素朴に理解していると指摘した。 

Heider（1958）を踏まえて、Feather（1969）は、人は、一般に、期待通りの結果を内的要因に帰属させ

る一方、期待に反する結果を外的要因に帰属させる、と主張した。彼がそのように主張した根拠は、以下

のとおりであった。まず、人は、過去の成功や失敗に基づいて、自己の能力を見積もる。そして、類似課題

に取り組む際、見積もった自己の能力や行ってきた努力に基づいて、成功を期待する。成功に対して大き

な期待を抱く人、すなわち、自己の能力や行ってきた努力に対して自信がある人は、類似課題に取り組ん

でそれに成功した際、成功したのは、自己の能力や努力のおかげであると考えて、期待通りの成功を内的

要因に帰属させる。一方、失敗した際には、自己の能力や努力は十分であったのにもかかわらず、失敗し

たのは、課題の困難度が自己の予想より高かった、あるいは運が悪かったからであると考えて、期待に反

する失敗を外的要因に帰属させる。それに対して、成功に対して小さな期待しか抱かない人、すなわち、

自己の能力や行ってきた努力に対して自信がない人は、類似課題に取り組んでそれに成功した際、自己の

能力や努力は不十分であったのにもかかわらず、成功したのは、課題の困難度が自己の予想より低かった、

あるいは運が良かったからであると考えて、期待に反する成功を外的要因に帰属させる。一方、失敗した

際には、失敗したのは、自己の能力や努力が不足していたからであると考えて、期待通りの失敗を内的要

因に帰属させる。このようにして、Feather（1969）は、成功に対して大きな期待を抱く人も、成功に対し

て小さな期待しか抱かない人も、いずれも、期待通りの結果を内的要因に帰属させ、期待に反する結果を
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外的要因に帰属させる、と結論づけたのである。 

 また、Weiner, Frieze, Kukla, Reed, Rest, and Rosenbaum（1972）は、Heider（1958）が主張した原因

帰属の概念を発展させ、達成関連場面における成功と失敗の原因帰属モデルを提唱した。彼らは、図表 1

に要約されるように、成功と失敗の帰属因として、能力、努力、課題の困難度、および運の 4 つを挙げ、

さらにこれらを分類する 2 つの原因次元として、原因の位置（locus of causality）の次元（内的 vs. 外的）、お

よび安定性（stability）の次元（安定 vs. 不安定）を設定した。原因の位置の次元とは、帰属因が行為者の内

部に属しているか外部に属しているかを示す一方、安定性の次元とは、帰属因の時間的安定性・変動性を

示す。 

 また、この帰属因の安定性の次元に関して、彼らの理論は、人は、過去の成功や失敗を安定要因に帰属さ

せる場合には、類似課題においても過去の結果と同様の結果になるだろうと期待する一方、過去の成功や

失敗を不安定要因に帰属させる場合には、類似課題においては過去の結果とは異なる結果になるだろうと

予想する、ということを示唆している。なぜならば、人は、原因が不変的であれば、結果もまた不変的で

あると考える一方、原因が可変的であれば、結果もまた可変的であると考えるからである。例えば、ある

人が、テストで優秀な成績を修められたのは、地頭の良さのおかげであると考えたとする。この場合、地

頭の良さ、すなわち能力は、その人の内部に属しており、時間的安定性を有している。したがって、その

人は、テストで修めた優秀な成績を能力に帰属させ、さらに、次回のテストにおいても今回のテストと同

様に優秀な成績を修めることができるだろうと期待すると考えられる。一方、ある人が、テストで優秀な

成績を修められたのは、山が当たった運の良さのおかげであると考えたとする。この場合、山が当たった

運の良さは、その人の外部に属しており、時間的変動性を有している。したがって、その人は、テストで

修めた優秀な成績を運に帰属させ、さらに、次回のテストにおいては今回のテストとは異なる結果になる

だろうと予想すると考えられる。 

 

図表 1 達成関連場面における成功と失敗の原因帰属モデル 

 

 

 

 

       （出所）Weiner, et al.（1972），p. 2. 邦訳は奈須（1988），p. 85. による。 

 

2－3．運に関する既存研究 
 

 第 2－2節において議論したとおり、原因帰属に関する既存研究は、運を外的な不安定要因とみなし、将

来の類似課題における結果への期待に影響を及ぼさないと考えてきた（e.g., Heider, 1958; Feather, 1969; 

Weiner, et al., 1972; Weiner, 1979）。こうした認識は、長らく研究者の間の共通認識であったが、現実には、

一部の人々が運を自己の能力、すなわち内的な安定要因として捉えていると考えられる場面が存在する。

例えば、人が、運が良い日が多いと考えたり、私は運が良い人間であるという発言をしたりする場面であ

  安定性 

  安定 不安定 

原因の位置 
内的 能力 努力 

外的 課題の困難度 運 
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る。こうした現実的な問題に端を発し、一部の人々にとって運は内的な安定要因であり、将来の結果への

期待に影響を及ぼす、と主張することによって、原因帰属に関する研究の領域に一石を投じた研究が、

Darke and Freedman（1997）であった。彼らは、まず、Belief in Good Luck（BIGL）Scale と呼ばれる態

度測定尺度を開発した。BIGL Scale とは、人が、運の存在を信じている度合い（General Belief in Luck）、

および、日常的に自分は運が良いと認識している度合い（Belief in Personal Good Luck）を測定する尺度であ

る。この尺度は、図表 2 に示されるような全 12 の質問から構成されている。彼らは、BIGL Scale の得点

が高い人、すなわち日常的に自分は運が良いと認識している人ほど、運の良い出来事を経験した後に行わ

れる類似課題においても運の良い結果が続くだろうと期待するということを、上記の態度測定尺度を用い

た実験を通じて見出した。そして、このような期待が生じる理由を、以下のように説明した。すなわち、

過去の成功を内的な安定要因である能力に帰属させた人が、類似課題においても成功するだろうと期待す

るのと同様に、日常的に自分は運が良いと認識している人は、過去の成功を内的な安定要因としての運に

帰属させたために、類似課題においても運の良い結果が続くだろうと期待するというのである。以上のよ

うに、Darke and Freedman（1997）は、多くの既存研究によって外的な不安定要因であると見なされてき

た運は、一部の人々にとっては、内的な安定要因、すなわち一種の能力である、と主張したのである。 

 彼らの知見は、現在に至るまでに数多くの研究で援用されている（e.g., Watt and Nagtegaal, 2000; Öner-

Özkan, 2003; Wohl and Enzle, 2003; Day and Maltby, 2003, 2005; Young, Chen, and Morris, 2009; Chiu and Storm, 

2010）。 

 

図表 2 Belief in Good Luck Scale 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

      

 

 

 質問内容 

1 運はあらゆる人の人生において重要な役割を果たしている。 

2 ある人はいつも幸運で、ある人はいつも不運だ。 

3 私は運が良い人間だと思う。 

4 運を信じている。 

5 よく「今日は運が良い日だ」と思う。 

6 私は常に運が良いと思う。 

7 自分が感じる運の良さを根拠に物事を判断するのは間違いだ。 

8 運は自分に味方している。 

9 私は運が良いので、物事を運に任せても構わない。 

10 
たとえ人生において自分がコントロールできないことでも、 

私は運が良いおかげで、上手くいくことが多い。 

11 この世には幸運のようなものがある。 

12 「運が良い」というのは偶然にほかならない。 

（出所）Darke and Freedman（1997），pp. 494-495. 邦訳は本論著者による。 

 



 

 

 江"舞香「ゲーム型プロモーションにおける報酬の獲得の成否が店舗への態度に及ぼす影響」 7 

 

第 3 章 仮説の提唱 

 

3－1．報酬の獲得の成功が消費者の店舗に対する態度に及ぼす影響に関する仮説 

 

 本節においては、第 1章において議論した Hock, et al.（2019）が抱える第 1 の問題を解決すべく、報酬

の獲得の成功が消費者の店舗に対する態度に及ぼす影響を再検討したい。 

 Hock, et al.（2019）は、ゲーム型プロモーションにおいて報酬の獲得に成功した消費者は、成功に伴っ

て知覚した幸運をゲーム型プロモーションを実施した店舗に帰属させるため、店舗に対して好意的な態度

を形成する、と主張した。しかしながら、第 2－2節において概観した Feather（1969）の知見を援用する

と、報酬の獲得に成功した消費者のうち、成功に伴って知覚した幸運を店舗、すなわち外的要因に帰属さ

せるのは、成功を期待に反する結果として捉えた消費者に限られると考えられる。したがって、Hock, et 

al.（2019）の第 1 の問題は、報酬の獲得の成功を期待に反する結果として捉えて、成功に伴って知覚した

幸運を外的要因に帰属させる消費者に言及する一方、成功を期待通りの結果として捉えて、成功に伴って

知覚した幸運を内的要因に帰属させる消費者を看過しているという問題として、再解釈できるであろう。

本論は、後者のような消費者の存在を考慮すべく、消費者の日常的な運の自己認識（高い vs. 低い）に着目

する。 
第 2－3節において概観したとおり、一部の消費者は、運を内的な安定要因、すなわち一種の能力として

捉えていると考えられる（Darke and Freedman, 1997）。このような消費者は、日常的な運の自己認識（高い 

vs. 低い）に基づいて、2 つのタイプに大別することができるであろう。すなわち、日常的に自分は運が良

いと認識している消費者（以下、日常的な運の自己認識が高い消費者）と、日常的に自分は運が悪いと認識して

いる消費者（以下、日常的な運の自己認識が低い消費者）である。 

ここで、第 2－2節において概観した Feather（1969）の知見を援用すると、このような日常的な運の自

己認識の水準が異なる消費者は、報酬の獲得の成功に対して大きさの異なる期待を抱くと考えられる。す

なわち、日常的な運の自己認識が高い消費者は、ゲーム型プロモーションにおいて試される運という一種

の能力に対して自信があるため、成功に対して大きな期待を抱く一方、日常的な運の自己認識が低い消費

者は、運という一種の能力に対して自信がないため、成功に対して小さな期待しか抱かないと考えられる

であろう。したがって、報酬の獲得に成功した際、日常的な運の自己認識が高い消費者は、その成功を期

待通りの結果として捉えて、成功に伴って知覚した幸運を内的要因に帰属させやすい一方、日常的な運の

自己認識が低い消費者は、その成功を期待に反する結果として捉えて、成功に伴って知覚した幸運を外的

要因に帰属させやすいであろう。 

 結局、先述の Hock, et al.（2019）の主張のとおり、ゲーム型プロモーションにおいて報酬の獲得に成功

した際に、成功に伴って知覚した幸運を店舗に帰属させて、店舗に対して好意的な態度を形成するのは、

日常的な運の自己認識が低い消費者に限られると考えられる。日常的な運の自己認識が高い消費者は、こ

のような幸運な出来事が起こったのは、もともと自分の運が良いおかげであると考えて、成功に伴って知

覚した幸運を自己に帰属させやすいはずである。このような消費者は、成功に伴って知覚した幸運を店舗

に帰属させた消費者のように、店舗に対して好意的な態度を形成することはないであろう。以上の議論よ
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り、次の仮説を提唱する。 

 

仮説 1  ゲーム型プロモーションにおいて報酬の獲得に成功した際、日常的な運の自己認識が低い消

費者は、日常的な運の自己認識が高い消費者に比して、店舗に対してより好意的な態度を形

成する。 

 

3－2．報酬の獲得の失敗が消費者の店舗に対する態度に及ぼす影響に関する仮説 

  

 本節においては、第 1章において議論した Hock, et al.（2019）が抱える第 2 の問題点を解決すべく、ゲ

ーム型プロモーションにおける報酬の獲得の失敗が消費者の店舗に対する態度に及ぼす影響について議論

したい。 

 Hock, et al.（2019）は、ゲーム型プロモーションは報酬の獲得に際して偶然性を伴うため、報酬の獲得

に成功した消費者は、成功に伴って幸運を知覚する、と主張した。この主張を援用すると、ゲーム型プロ

モーションにおいて報酬の獲得に失敗した消費者は、失敗に伴って不運を知覚すると考えられるであろう。

なお、報酬の獲得に失敗した消費者は、必ずしも失敗に伴って不運を知覚するとは限らないという指摘を

受けるかもしれない。しかしながら、失敗に伴って不運を知覚しない消費者が存在したとしても、そのよ

うな消費者は、店舗に対する態度を変化させないと考えられる。それゆえ、失敗に伴って不運を知覚しな

い消費者に焦点を合わせることの重要度は、実務的観点において低いであろう。したがって、本論は、失

敗に伴って不運を知覚した消費者に焦点を合わせたい。 

 前節において議論したとおり、日常的な運の自己認識が高い消費者は、報酬の獲得の成功に対して大き

な期待を抱く一方、日常的な運の自己認識が低い消費者は、報酬の獲得の成功に対して小さな期待しか抱

かないと考えられる。したがって、日常的な運の自己認識が高い消費者は、報酬の獲得に失敗した際、そ

の失敗を期待に反する結果として捉えるであろう。そして、このような不運な出来事が起こったのは、店

舗との相性が悪かったからであると考えて、失敗に伴って知覚した不運を店舗に帰属させやすいであろう。

このようにして、失敗に伴って知覚した不運を店舗に帰属させた消費者は、店舗に対して非好意的な態度

を形成すると考えられる。それに対して、日常的な運の自己認識が低い消費者は、報酬の獲得に失敗した

際、その失敗を期待通りの結果として捉えるであろう。そして、このような不運な出来事が起こったのは、

もともと自分の運が悪かったからであると考えて、失敗に伴って知覚した不運を自己に帰属させやすいは

ずである。このようにして、失敗に伴って知覚した不運を自己に帰属させた消費者は、不運を店舗に帰属

させた消費者のように、店舗に対して非好意的な態度を形成することはないであろう。以上の議論より、

次の仮説を提唱する。 

 

仮説 2  ゲーム型プロモーションにおいて報酬の獲得に失敗した際、日常的な運の自己認識が高い消

費者は、日常的な運の自己認識が低い消費者に比して、店舗に対してより非好意的な態度を

形成する。 
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第 4 章 実験 1 
 

4－1．被験者および実験材の選定 
 

実験 1 においては、前章において提唱した仮説群のうち、仮説 1、すなわち「ゲーム型プロモーション

において報酬の獲得に成功した際、日常的な運の自己認識が低い消費者は、日常的な運の自己認識が高い

消費者に比して、店舗に対してより好意的な態度を形成する」という仮説の経験的妥当性を吟味するため

に、消費者データを収集し、そのデータを使用して実証分析を行った。 

被験者は、国内の大学に所属する大学生 55名（うち男性 21 名、女性 34 名、年齢の中央値は 22 歳）であっ

た。実験に際しては、日常的な運の自己認識が高い消費者の店舗に対する好意的な態度と、日常的な運の

自己認識が低い消費者の店舗に対する好意的な態度との間に有意な差があるか否か、ということについて

検定を行うために、被験者 55名を、日常的な運の自己認識が高いグループ（N ＝27）、および、日常的な運

の自己認識が低いグループ（N ＝28）の 2 グループに無作為に分類した。 

また、実験材としては、本論の先行研究である Hock, et al.（2019）に準拠して、大学の生協において使

用できる 25％オフのクーポンが当たるスクラッチカードを採用した。 

 

4－2．実験の手続き 
 

 実験は、以下の手順で行った。第 1 に、日常的な運の自己認識が高いグループ（N ＝27）に対して、日常

的な運の自己認識が高い状況に関連するシナリオを読むように依頼した一方、日常的な運の自己認識が低

いグループ（N ＝28）に対しては、日常的な運の自己認識が低い状況に関連するシナリオを読むように依頼

した。実験に用いたシナリオは、補録 1 および補録 2 に掲載されるとおりであった。そして、シナリオを

読んでもらった後、被験者の日常的な運の自己認識を正しく操作できているか否か、ということを確認す

るために、マニピュレーション・チェックを実施した。その結果、日常的な運の自己認識が高いグループ 

（N ＝27）においては、日常的な運の自己認識が高くないとみなしうる被験者 1人、および、日常的な運の

自己認識が低いグループ（N ＝28）においては、日常的な運の自己認識が低くないとみなしうる被験者 2人

をサンプルから除外した。なお、実施したマニピュレーション・チェックの概要については、第 4－3－1項

において言及したい。 

 第 2 に、被験者に対して、ゲーム型プロモーションにおいて報酬の獲得に成功したというシナリオを読

むように依頼した。実験に用いたシナリオは、補録 1 および補録 2 に掲載されるとおりであった。そして、

シナリオを読んだ被験者が、成功に伴って幸運を知覚しているか否か、ということを確認するために、マ

ニピュレーション・チェックを実施した。その結果、サンプルから除外されるべき被験者はいないと判断さ

れた。なお、実施したマニピュレーション・チェックの概要については、第 4－3－2 項において言及した

い。 

第 3 に、PANAS Scale（Watson, Clark and Tellegen, 1988）を用いて、被験者の店舗に対する好意的な態

度を測定した。具体的には、被験者に対して、PANAS Scale のポジティブ感情の測定項目 10項目（「強気
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な（strong）」、「素晴らしい（inspired）」、「積極的な（active）」、「熱狂した（enthusiastic）」、「興味のある（interested）」、「興奮

した（excited）」、「誇らしい（proud）」、「機敏な（alert）」、「断固とした（determined）」、および「親切な（attentive）」）が、店

舗に対して抱く感情であるか否か、という質問について回答するよう依頼した。その際に用いた尺度法は、

6点リカート尺度法（「1：全くそう思わない」〜「6：非常にそう思う」）であった。なお、被験者の店舗に対する

好意的な態度を測定するためのこの手順は、Hock, et al.（2019）が行った実験の手順に準拠した手順であ

る。 

 

4－3. マニピュレーション・チェック 

 

4－3－1．日常的な運の自己認識に対するマニピュレーション・チェック 

 前節において用いた被験者の日常的な運の自己認識を操作するためのシナリオが、被験者の日常的な運

の自己認識を正しく操作できているか否か、ということを確認するために、マニピュレーション・チェック

を実施した。 

 具体的には、被験者に対して、Beliefs around Luck Scale（Maltby, Day, Gill, Colley, and Wood, 2008）のう

ち、幸運を信じている度合いに関する 6 つの質問（「この大学生は、たとえ人生において自分がコントロールでき

ないことでも、運が良いおかげで、上手くいくことが多いと考えている」、「この大学生は、自分はいつも運が良いと思っ

ている」、「この大学生は、自分は運が良いと思う日が多いと考えている」、「この大学生は、日常的に運は自分に味方して

いると考えている」、「この大学生は、いつも自分は運が良い人間だと思っている」、および、「この大学生は、自分は運が

良いので、物事を運に任せても構わないと考えている」）、および、不運を信じている度合いに関する 6 つの質問

（「この大学生は、たとえ人生において自分がコントロールできることでも、運が悪いせいで、上手くいかないことが多

いと考えている」、「この大学生は、自分はいつも運が悪いと思っている」、「この大学生は、自分は運が悪いと思う日が多

いと考えている」、「この大学生は、日常的に運は自分に味方していないと考えている」、「この大学生は、いつも自分は運

が悪い人間だと思っている」、および、「この大学生は、自分は運が悪いので、物事を運に任せられないと考えている」）

について回答するように依頼した。その際に用いた尺度法は、7 点リカート尺度法（「1：全くそう思わない」

～「7：非常にそう思う」）であった。 

 そして、日常的な運の自己認識が高いグループ（N ＝27）においては、幸運を信じている度合いに関する

質問に対する回答の平均値が 4.00未満であった被験者、および、不運を信じている度合いに関する質問に

対する回答の平均値が 3.00 を超えた被験者をサンプルから除外することを試みた。その結果、日常的な運

の自己認識が高くないとみなしうる被験者 1人をサンプルから除外した。 

 一方、日常的な運の自己認識が高いグループ（N ＝28）においては、幸運を信じている度合いに関する質

問に対する回答の平均値が 3.00 を超えた被験者、および、不運を信じている度合いに関する質問に対する

回答の平均値が 4.00未満であった被験者をサンプルから除外することを試みた。その結果、日常的な運の

自己認識が低くないとみなしうる被験者 2人をサンプルから除外した。 

 

4－3－2．幸運の知覚に対するマニピュレーション・チェック 

 前節において言及した、ゲーム型プロモーションにおいて報酬の獲得に成功したというシナリオを読ん
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だ被験者が、成功に伴って幸運を知覚しているか否か、ということを確認するために、マニピュレーショ

ン・チェックを実施した。 

具体的には、被験者に対して、幸運の知覚に関する質問（「たった今、この大学生は、運が良いと思っている」、

「この大学生は、今日は自分のラッキーデーであると思っている」、「この大学生は、たった今、運は自分に味方している

と考えている」、「この大学生は、たった今、幸運な気持ちである」、および、「この大学生は、今日は幸運な日であると考

えている」）について回答するように依頼した。その際に用いた尺度法は、7 点リカート尺度法（「1：全くそ

う思わない」～「7：非常にそう思う」）であった。そして、幸運の知覚に関する質問に対する回答の平均値が 4.00

未満であった被験者をサンプルから除外することを試みた。しかしながら、サンプルから除外された被験

者はいなかった。なお、被験者が成功に伴って知覚した幸運を測定するためのこの手順は、本論の先行研

究である Hock, et al.（2019）が行った実験の手順に準拠した手順である。 

 

4－4. 分析結果  
 

 日常的な運の自己認識が高いグループと、日常的な運の自己認識が低いグループの間の、店舗に対する

好意的な態度の差異について、検定を行った。なお、Shapiro-Wilk検定の結果、標本の正規性を疑う証拠

は得られなかった（Wh ＝0.945, p ＝0.181、および Wl ＝0.966, p ＝0.515）。また、F検定の結果、標本の等分散

性を疑う証拠は得られなかった（F ＝1.040, p ＝0.924）。そのため、パラメトリック検定である t検定を行っ

た。検定に際しては、SAS for Windows, Ver. 9.4 の TTEST プロシジャを使用した。  

 

図表 3  仮説 1 に関する分析の結果・1 

 
日常的な運の自己認識が高い 

グループの平均値 
（標準偏差） 

日常的な運の自己認識が低い 
グループの平均値 

（標準偏差） 
t 値 

店舗に対する 
好意的な態度 

 3.63 
（0.85） 

 4.24 
（0.87） 2.59**  

   ただし、**は 5％水準で有意。 

 

図表 4  仮説 1 に関する分析の結果・2 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

日常的な運の自己認識が高いグループの店舗に対する好意的な態度の平均値は、3.627（標準偏差は 0.849）
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であった一方、日常的な運の自己認識が低いグループの店舗に対する好意的な態度の平均値は、4.242（標

準偏差は 0.865）であり、後者の方が、前者に比して、高水準であり、両者の差は 5％水準で有意であった 

(t ＝2.590, p ＜0.05)。以上の結果は、図表 3 および図表 4 に要約されるとおりである。 

これらの結果により、仮説 1 は支持されたと言いうるであろう。すなわち、ゲーム型プロモーションに

おいて報酬の獲得に成功した際、日常的な運の自己認識が低い消費者は、日常的な運の自己認識が高い消

費者に比して、店舗に対してより好意的な態度を形成するということが示唆されたと言いうるであろう。 

 

 

第 5 章 実験 2 
 

5－1．被験者および実験材の選定 
 

実験 2 においては、前章において提唱した仮説群のうち、仮説 2、すなわち「ゲーム型プロモーション

において報酬の獲得に失敗した際、日常的な運の自己認識が高い消費者は、日常的な運の自己認識が低い

消費者に比して、店舗に対してより非好意的な態度を形成する」という仮説の経験的妥当性を吟味するた

めに、消費者データを収集し、そのデータを使用して実証分析を行った。 

被験者は、国内の大学に所属する大学生 54名（うち男性 15名、女性 39名、年齢の中央値は 22歳）であった。

実験に際しては、日常的な運の自己認識が高いグループの店舗に対する非好意的な態度と、日常的な運の

自己認識が低いグループの店舗に対する非好意的な態度との間に有意な差があるか否か、ということにつ

いて検定を行うために、被験者 54名を、日常的な運の自己認識が高いグループ（N ＝27）、および、日常的

な運の自己認識が低いグループ（N ＝27）の 2 グループに無作為に分類した。 

また、実験材としては、実験 1 と同様に、大学の生協において使用できる 25％オフのクーポンが当たる

スクラッチカードを採用した。 

 

5－2．実験の手続き 
 

 実験は、以下の手順で行った。第 1 に、実験 1 と同様に、日常的な運の自己認識が高いグループ 

（N ＝27）に対して、日常的な運の自己認識が高い状況に関連するシナリオを読むように依頼した一方、日

常的な運の自己認識が低いグループ（N ＝27）に対しては、日常的な運の自己認識が低い状況に関連するシ

ナリオを読むように依頼した。実験に用いたシナリオは、補録 3 および補録 4 に掲載されるとおりであっ

た。そして、シナリオを読んでもらった後、被験者の日常的な運の自己認識を正しく操作できているか否

か、ということを確認するために、実験 1 と同様に、マニピュレーション・チェックを実施した。その結果、

日常的な運の自己認識が高いグループ（N ＝27）においては、日常的な運の自己認識が高くないとみなしう

る被験者 1人、および、日常的な運の自己認識が低いグループ（N ＝27）においては、日常的な運の自己認

識が低くないとみなしうる被験者 2人をサンプルから除外した。なお、実施したマニピュレーション・チェ

ックの概要については、第 5－3－1項において言及したい。 
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 第 2 に、被験者に対して、ゲーム型プロモーションにおいて報酬の獲得に失敗したというシナリオを読

むように依頼した。実験に用いたシナリオは、補録 3 および補録 4 に掲載されるとおりであった。そして、

シナリオを読んだ被験者が、失敗に伴って不運を知覚しているか否か、ということを確認するために、マ

ニピュレーション・チェックを実施した。その結果、不運を知覚していないとみなしうる被験者 1人をサン

プルから除外した。なお、実施したマニピュレーション・チェックの概要については、第 5－3－2項におい

て言及したい。 

第 3 に、PANAS Scale（Watson, et al., 1988）を用いて、被験者の店舗に対する非好意的な態度を測定し

た。具体的には、実験 1 において、被験者に対して、PANAS Scale のポジティブ感情の測定項目 10項目

が、店舗に対して抱く感情であるか否か、という質問について、6点リカート尺度法（「1：全くそう思わない」

〜「6：非常にそう思う」）で回答するよう依頼したのとは対照的に、本実験においては、被験者に対して、

PANAS Scale のネガティブ感情の測定項目 10項目（「残念に思う（afraid）」、「怯えた（scared）」、「狂わす（upset）」、

「恥ずかしい（ashamed）」、「罪深い（guilty）」、「くよくよする（nervous）」、「困った（distressed）」、「神経質な（jittery）」、「イ

ライラした（irritable）」、および「好ましくない（hostile）」）が、店舗に対して抱く感情であるか否か、という質問

について、6点リカート尺度法（「1：全くそう思わない」〜「6：非常にそう思う」）で回答するよう依頼した。 

 

5－3. マニピュレーション・チェック 

 

5－3－1．日常的な運の自己認識に対するマニピュレーション・チェック 

 前節において用いた被験者の日常的な運の自己認識を操作するためのシナリオが、被験者の日常的な運

の自己認識を正しく操作できているか否か、ということを確認するために、マニピュレーション・チェック

を実施した。 

 具体的には、被験者に対して、実験 1 と同様の幸運を信じている度合いに関する 6 つの質問、および、

不運を信じている度合いに関する 6 つの質問について回答するように依頼した。その際に用いた尺度法は、

実験 1 で行った日常的な運の自己認識に対するマニピュレーション・チェックにおいて用いた尺度法と同

様に 7点リカート尺度法（「1：全くそう思わない」～「7：非常にそう思う」）であった。 

 そして、日常的な運の自己認識が高いグループ（N ＝27）においては、幸運を信じている度合いに関する

質問に対する回答の平均値が 4.00未満であった被験者、および、不運を信じている度合いに関する質問に

対する回答の平均値が 3.00 を超えた被験者をサンプルから除外することを試みた。その結果、日常的な運

の自己認識が高くないとみなしうる被験者 1人をサンプルから除外した。 

 一方、日常的な運の自己認識が高いグループ（N ＝27）においては、幸運を信じている度合いに関する質

問に対する回答の平均値が 3.00 を超えた被験者、および、不運を信じている度合いに関する質問に対する

回答の平均値が 4.00未満であった被験者をサンプルから除外することを試みた。その結果、日常的な運の

自己認識が低くないとみなしうる被験者 2人をサンプルから除外した。 

 

5－3－2．不運の知覚に対するマニピュレーション・チェック 

 前節において言及した、ゲーム型プロモーションにおいて報酬の獲得に失敗したというシナリオを読ん
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だ被験者が、失敗に伴って不運を知覚しているか否か、ということを確認するために、マニピュレーショ

ン・チェックを実施した。 

 具体的には、被験者に対して、実験 1 に用いた幸運の知覚に関する質問とは対照的になるように作成し

た、不運の知覚に関する質問（「たった今、この大学生は、運が悪いと思っている」、「この大学生は、今日は自分のア

ンラッキーデーであると思っている」、「この大学生は、たった今、運は自分に味方していないと考えている」、「この大学

生は、たった今、不運な気持ちである」、および、「この大学生は、今日は不運な日であると考えている」）について回

答するように依頼した。その際に用いた尺度法は、実験 1 で行った幸運の知覚に対するマニピュレーショ

ン・チェックにおいて用いた尺度法と同様に 7 点リカート尺度法（「1：全くそう思わない」～「7：非常にそう思

う」）であった。そして、不運の知覚に関する質問に対する回答の平均値が 4.00未満であった被験者をサン

プルから除外することを試みた。その結果、不運を知覚していないとみなしうる被験者 1 人をサンプルか

ら除外した。 

 

5－4. 分析結果  
 

 日常的な運の自己認識が高いグループと、日常的な運の自己認識が低いグループの間の、店舗に対する

非好意的な態度の差異について、検定を行った。なお、Shapiro-Wilk検定の結果、標本の正規性を疑う証

拠は得られなかった（Wh ＝0.947, p ＝0.193、および Wl ＝0.962, p ＝0.474）。また、F検定の結果、標本の等分

散性を疑う証拠は得られなかった（F ＝1.400, p ＝0.417）。そのため、パラメトリック検定である t検定を行

った。検定に際しては、SAS for Windows, Ver. 9.4 の TTEST プロシジャを使用した。 

 

図表 5  仮説 2 に関する分析の結果・1 

 
日常的な運の自己認識が高い 

グループの平均値 
（標準偏差） 

日常的な運の自己認識が低い 
グループの平均値 

（標準偏差） 
t 値 

店舗に対する 
非好意的な態度 

 3.79 
（1.10） 

 3.20 
（0.93） 2.08**  

ただし、**は 5％水準で有意。 

 

図表 6  仮説 2 に関する分析の結果・2 
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日常的な運の自己認識が高いグループの店舗に対する非好意的な態度の平均値は、3.792（標準偏差は

1.098）であった一方、日常的な運の自己認識が低いグループの店舗に対する非好意的な態度の平均値は、

3.196（標準偏差は 0.927）であり、前者の方が、後者に比して、高水準であり、両者の差は 5％水準で有意

であった (t ＝2.080, p ＜0.05)。以上の結果は、図表 5 および図表 6 に要約されるとおりである。 

これらの結果により、仮説 2 は支持されたと言いうるであろう。すなわち、ゲーム型プロモーションに

おいて報酬の獲得に失敗した際、日常的な運の自己認識が高い消費者は、日常的な運の自己認識が低い消

費者に比して、店舗に対してより非好意的な態度を形成するということが示唆されたと言いうるであろう。 

 

 

第 6 章 おわりに 

 

6－1．学術的含意 

 

本論は、次のような学術的含意を内包している。第 1 に、Hock, et al.（2019）の主張する因果を阻害す

る要因として、消費者の日常的な運の自己認識（高い vs. 低い）を同定したことである。彼らは、ゲーム型

プロモーションにおいて報酬の獲得に成功した消費者は、成功に伴って知覚した幸運をゲーム型プロモー

ションを実施した店舗に帰属させるため、店舗に対して好意的な態度を形成する、と主張した。それに対

して、本論は、この因果を阻害する要因である消費者の日常的な運の自己認識（高い vs. 低い）を考慮した

上で、ゲーム型プロモーションにおける報酬の獲得の成功が、消費者の店舗に対する態度に及ぼす影響を

再検討した。その結果、本論は、Hock, et al.（2019）の主張する因果は日常的な運の自己認識が低い消費

者については成立するものの、日常的な運の自己認識が高い消費者については成立しないということを見

出した。 

第 2 に、ゲーム型プロモーションに関する研究として初めて、報酬の獲得に失敗した消費者の心理的反

応を探究したことである。本論は、報酬の獲得の失敗が消費者の店舗に対する態度に及ぼす影響を探究し

ていないという、Hock, et al.（2019）が抱える問題を解決することを通じて、報酬の獲得に失敗した際、

日常的な運の自己認識が高い消費者は、日常的な運の自己認識が低い消費者に比して、店舗に対してより

非好意的な態度を形成するということを見出した。 

以上のような取り組みを通じて、本論は、ゲーム型プロモーションに関する研究の進展に大きな貢献を

成したと言いうるであろう。 

 

6－2．実務的含意 

 

 本論の知見に基づくと、企業は、ゲーム型プロモーションを実施するに際して、消費者が何らかの報酬

を必ず獲得できるような形式のゲーム型プロモーションを採用するべきであろう。そうすることによって、

消費者が、報酬の獲得に失敗した際に、失敗に伴って知覚した不運を店舗に帰属させることを防ぐことが

できると考えられる。例えば、日本の大手コーヒーチェーン店のタリーズコーヒージャパンは、消費者が
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公式アプリ内のルーレットを回すと、ポイント数の異なる全 5 種類の報酬（1 ポイント、10 ポイント、50 ポ

イント、100 ポイント、1,000 ポイント）のうち、いずれかを必ず獲得できるというゲーム型プロモーションを

実施している。なお、ここでのポイントは、10,000 ポイント毎に、50％オフのクーポンやタリーズグッズ

といった特典と交換できるポイントである（cf. タリーズコーヒーHP）。このような形式のゲーム型プロモー

ションに参加した消費者は、報酬の獲得に失敗することがないため、不運を知覚しづらく、店舗に対して

非好意的な態度を形成しにくいと考えられる。したがって、企業は、消費者が何らかの報酬を獲得できる

形式のゲーム型プロモーションを実施することによって、消費者の日常的な運の自己認識（高い vs. 低い）

にかかわらず、消費者が企業に対する好意的な態度を形成することができるように手引きするべきであろ

う。 

 

6－3．本論の限界 

 

 本論は、次のような限界を抱えている。第 1 は、本論の実験において、予算および時間の制約のため、

被験者が少数の大学生に留まっていたという点である。今後の研究においては、無作為に抽出した多数か

つ幅広い年代の消費者を対象にして実験を行うことによって、本論の分析結果の外部妥当性を吟味するこ

とが望まれるであろう。 

 第 2 は、実験対象としたゲーム型プロモーションが大学の生協において実施されるゲーム型プロモーシ

ョンに限られていたという点である。本論は、Hock, et al.（2019）に準拠して、大学の生協において実施

されるゲーム型プロモーションを実験対象とした。しかしながら、現実のゲーム型プロモーションは、実

店舗からドッラグストアやコンビニエンスストアの公式アプリ内に至るまで様々な場面において実施され

ている。今後の研究においては、より幅広い場面において実施されるゲーム型プロモーションを実験対象

として扱うことによって、ゲーム型プロモーションにおける報酬の獲得の成否が消費者の店舗に対する態

度に及ぼす影響を再検討することが望まれるであろう。 

 

6－4．今後の課題 

 

 本論は、次のような課題を今後の研究に残している。第 1 の課題は、運の知覚に影響を及ぼす要因を看

過しているということである。例えば、運の知覚に影響を及ぼす要因として、ゲーム型プロモーションに

参加している同伴者の存在が挙げられるであろう。本論は、Hock, et al.（2019）に準拠して、消費者が 1人

でゲーム型プロモーションに参加する場合を想定したが、同伴者の存在を考慮した場合、同伴者の報酬の

獲得の成否が運の知覚に影響を及ぼす可能性があると考えられる。例えば、本論において、日常的な運の

自己認識が低い消費者は、報酬の獲得に成功した際、成功に伴って知覚した幸運をゲーム型プロモーショ

ンを実施した店舗に帰属させると想定されていたが、同伴者も同様に報酬の獲得に成功していた際には、

自分が当選したのは、抽選確率が低かったからであると考えて、成功に伴って知覚した幸運を課題の困難

度に帰属させ、店舗に帰属させないかもしれない。今後は、こうした要因を考慮することによって、本論

の仮説を精緻化することが望まれるであろう。 
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 第 2 の課題は、報酬の獲得の成功に対する期待に影響を及ぼす他の要因を考慮していないということで

ある。本論が取り扱ったゲーム型プロモーションは、Hock, et al.（2019）に準拠した、参加に際して支出

を要さない形式のゲーム型プロモーションであった。それゆえ、報酬の獲得の成功に対する期待に影響を

及ぼす要因として、運という一種の能力の自己認識（高い vs. 低い）のみを想定していた。しかしながら現

実には、例えば、5,000円以上の購買で抽選に参加できるような、参加に際して支出を要する形式のゲーム

型プロモーションも存在する。こうした支出を要する形式のゲーム型プロモーションに参加した消費者は、

店舗における購買を一種の努力として捉えるかもしれない。ここで、人は、見積もった自己の能力や行っ

てきた努力に基づいて、成功を期待する、という Feather（1968）の知見を考慮すると、消費者は、支出を

要する形式のゲーム型プロモーションに参加した場合の方が、支出を要さない形式のゲーム型プロモーシ

ョンに参加した場合に比して、報酬の獲得の成功に対してより大きな期待を抱く可能性があると考えられ

る。例えば、本論において、運の自己認識が低い消費者は、運という一種の能力に対して自信がないため、

成功に対して小さな期待しか抱かないと想定されていたが、支出を要する形式のゲーム型プロモーション

に参加し、購買金額が大きい場合には、購買という一種の努力に対して自信があるため、支出を要さない

形式のゲーム型プロモーションに参加した場合に比して、成功に対してより大きな期待を抱くかもしれな

い。今後は、このような参加に際して支出を要する形式のゲーム型プロモーションに着目することによっ

て、本論の仮説を拡張することが望まれるであろう。 

 上述のような課題を残しているものの、本論は、消費者の日常的な運の自己認識（高い vs. 低い）を考慮

した上で、ゲーム型プロモーションにおける報酬の獲得の成功が消費者の店舗に対する態度に及ぼす影響

を再検討したという点と、報酬の獲得の失敗が消費者の店舗に対する態度に及ぼす影響を初めて探究した

という点の 2点において、一定の意義を持つ研究であったと言いうるであろう。 

 

（記） 本論の執筆に際して、お力添えくださった全ての方々に対して、この場を借りて感謝の意を表し

ます。慶應義塾大学商学部小野晃典先生からは、お忙しい中、昼夜を問わず、たくさんの丁寧なご

指導を賜りました。小野先生のもとで卒業論文を執筆できたことを心から幸せに思います。本当に

ありがとうございました。また、大学院生の先輩方や第 16期生の先輩方、同期の第 17期生、そし

て第 18期生からも、本論を執筆する上で重要となった数多くのご助言を賜りました。とりわけ、第

16期生の北澤涼平さんは、いつも快く本論の添削を引き受けてくださいました。本当にありがとう

ございました。そして、誰よりも心強い同期の森直也くんは、テーマの選定から論文の完成に至る

まで、いつも親身に、時には夜を徹して相談に乗ってくれました。感謝してもしきれません。本当

にありがとう。最後に、本論の執筆に際して、お力添えくださった全ての方々に対する感謝の意を、

重ねて表します。本当にありがとうございました。 
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調
査
票

1－
A

 
 

ゲ
ー

ム
型
プ
ロ
モ
ー
シ
ョ
ン
に

関
す
る
消
費
者
意
識
調
査
 

          

       

【
0】

あ
な
た
の

年
齢
と
性

別
を
教
え

て
く
だ

さ
い
。
 

  

【
1】

以
下
の
場
面
設
定
を

よ
く
読
ん
だ
上
で
、
質
問
に
お
答
え
く
だ
さ
い
。
 

     

【
問

1】
 

上
記
の
場
面
を
踏

ま
え
て
、
以
下
の
項
目
に
対
し
て
、
 

「
1:

全
く

そ
う
思
わ
な
い
」
〜
「
6:

非
常
に
そ
う
思
う
」
の
う
ち
、
 

最
も
当
て
は
ま
る

1
つ
の
番
号
を
選
択
し
て
く
だ
さ
い
。
 

  

 

次
の
ペ
ー
ジ
へ
お
進
み
く
だ
さ
い
。
 

 

1－
1 

こ
の

大
学
生
は

、
た
と

え
人

生
に
お

い
て
自

分
が

 

コ
ン

ト
ロ
ー
ル

で
き
な

い
こ

と
で
も

、
運
が

良
い
お

か
げ
で

、

上
手

く
い
く
こ

と
が
多

い
と

考
え
て

い
る
。

 

1 
 2

  
3 

 4
  

5 
 6

  
7 

1－
2 

こ
の

大
学
生
は

、
自
分

は
い

つ
も
運

が
良
い

と
思
っ

て
い
る

。
 

1 
 2

  
3 

 4
  

5 
 6

  
7 

1－
3 

こ
の

大
学
生
は

、
自
分

は
運

が
良
い

と
思
う

日
が
多

い
と

 

考
え

て
い
る
。

 
1 

 2
  

3 
 4

  
5 

 6
  

7 

1－
4 

こ
の

大
学
生
は

、
日
常

的
に

運
は
自

分
に
味

方
し
て

い
る
と

 

考
え

て
い
る
。

 
1 

 2
  

3 
 4

  
5 

 6
  

7 

1－
5 

こ
の

大
学
生
は

、
い
つ

も
自

分
は
運

が
良
い

人
間
だ

と
 

思
っ

て
い
る
。

 
1 

 2
  

3 
 4

  
5 

 6
  

7 

1－
6 

こ
の

大
学
生
は

、
自
分

は
運

が
良
い

の
で
、

 

物
事

を
運
に
任

せ
て
も

構
わ

な
い
と

考
え
て

い
る
。

 
1 

 2
  

3 
 4

  
5 

 6
  

7 

歳
 

男
 
・
 
女

 

補録 1 調査票 1－A 

 あ
る
大
学
生
は
、
世
の
中
に
は
良
運
や
不
運

と
い
う
概
念
が

存
在
す
る
と

 
信
じ
て
い
ま
す
。
ま
た
、
そ
の
大
学
生
は
小
さ
い
頃
か
ら
、
く
じ

引
き
の
よ
う
な

運
を
試
す
イ
ベ
ン
ト
に

参
加
す
る
と
、
た
い
て
い
当
た
り
く
じ
を
引
く
た
め
、

 
自
分
は
「
運
が
良
い
人

間
で
あ
る
」
と
考
え
て
い
ま
す
。

 

… 非 常 に そ う 思 う  

… そ う 思 う  

… や や そ う 思 う  

… ど ち ら で も な い  

… や や そ う 思 わ な い  

… そ う 思 わ な い  

… 全 く そ う 思 わ な い  1 
 2

  
3 

 4
  

5 
 6

  
7 

私
は
現
在
、

卒
業
論
文
を
執
筆
中

で
あ
り
、

 
そ

の
論

文
に
用
い

る
た
め
の
消
費
者
デ
ー
タ
を
必
要
と
し
て

い
ま
す
。

 
  

ご
回
答
頂
い
た

内
容

は
統
計
的
方
法

に
よ

っ
て
処
理
い
た
し
ま
す
の
で
、

 
個

人
単

位
で
の
情

報
が
外
部
に
漏
え
い
す
る
こ
と
は
絶
対
に

ご
ざ
い
ま
せ
ん
。

 
 ご

多
忙
の
と

こ
ろ
大
変
恐
縮
で
は

ご
ざ
い
ま
す
が
、

 
上

記
の

旨
を
ご
理

解
頂
き
ま
し
て
、
本
調
査
へ
の
ご
協
力
の

程
、

 
宜

し
く

お
願
い
申

し
上
げ
ま
す
。

 
   

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

 慶
應
義
塾
大
学
商
学
部
 
小
野
晃
典
研
究
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1－
7 

こ
の
大

学
生

は
、

た
と

え
人
生

に
お
い

て
自
分

が
 

コ
ン
ト

ロ
ー

ル
で

き
る

こ
と
で

も
、
運

が
悪
い

せ
い
で

、
 

上
手
く

い
か

な
い

こ
と

が
多
い

と
考
え

て
い
る

。
 

1 
 2

  
3 

 4
  

5 
 6

  
7 

1－
8 

こ
の
大

学
生

は
、

自
分

は
い
つ

も
運
が

悪
い
と

思
っ
て

い
る
。

 
1 

 2
  

3 
 4

  
5 

 6
  

7 

1－
9 

こ
の
大

学
生

は
、

自
分

は
運
が

悪
い
と

思
う
日

が
多
い

と
 

考
え
て

い
る

。
 

1 
 2

  
3 

 4
  

5 
 6

  
7 

1－
10

 
こ

の
大

学
生

は
、
日

常
的
に

運
は

自
分

に
味
方

し
て
い

な
い
と

考
え
て

い
る

。
 

1 
 2

  
3 

 4
  

5 
 6

  
7 

1－
11

 
こ

の
大

学
生

は
、

い
つ

も
自
分

は
運
が

悪
い
人

間
だ
と

 

思
っ
て

い
る

。
 

1 
 2

  
3 

 4
  

5 
 6

  
7 

1－
12

 
こ

の
大

学
生

は
、

自
分

は
運
が

悪
い
の

で
、

 

物
事
を

運
に

任
せ

ら
れ

な
い
と

考
え
て

い
る
。

 
1 

 2
  

3 
 4

  
5 

 6
  

7 

              

【
2】

以
下
の
状
況
を
想
定
し
た
上
で
、
質
問
に
お
答
え
く
だ
さ
い
。

 

       

【
問

2】
 

上
記
の
場
面
を
踏

ま
え
て
、
以
下
の
項
目
に
対
し
て
、
 

「
1:

全
く

そ
う
思
わ
な
い
」
〜
「
7:

非
常
に
そ
う
思
う
」
の
う
ち
、
 

最
も
当
て
は
ま
る

1
つ
の
番
号
を
選
択
し
て
く
だ
さ
い
。
 

  

 

次
の
ペ
ー
ジ
へ
お
進
み
く
だ
さ
い
。

 

 

2－
1 

た
っ

た
今
、
こ

の
大
学

生
は

、
運
が

良
い
と

思
っ
て

い
る
。

 
1 

 2
  

3 
 4

  
5 

 6
  

7 

2－
2 

こ
の

大
学
生
は

、
た
っ

た
今

、
運
は

自
分
に

味
方
し

て
い
る

 

と
考

え
て
い
る

。
 

1 
 2

  
3 

 4
  

5 
 6

  
7 

2－
3 

こ
の

大
学
生
は

、
今
日

は
自

分
の
ラ

ッ
キ
ー

デ
ー
で

あ
る
と

 

思
っ

て
い
る
。

 
1 

 2
  

3 
 4

  
5 

 6
  

7 

2－
4 

こ
の

大
学
生
は

、
た
っ

た
今

、
幸
運

な
気
持

ち
で
あ

る
。

 
1 

 2
  

3 
 4

  
5 

 6
  

7 

2－
5 

こ
の

大
学
生
は

、
今
日

は
幸

運
な
日

で
あ
る

と
考
え

て
い
る

。
 

1 
 2

  
3 

 4
  

5 
 6

  
7 … 非 常 に そ う 思 う  

… そ う 思 う  

… や や そ う 思 う  

… ど ち ら で も な い  

… や や そ う 思 わ な い  

… そ う 思 わ な い  

… 全 く そ う 思 わ な い  1 
 2

  
3 

 4
  

5 
 6

  
7 

補録 1 調査票 1－A 

こ
の
大
学
生

は
、
大
学
の
生
協
で
買
い
物
を
し
よ
う
と
し
て
い
ま
す
。

 
生
協
の
入
り

口
で
は
、
ス
ク
ラ
ッ
チ
を
削
っ
て
当
選
す
る
と

25
％
オ
フ
の

 
ク
ー
ポ
ン
が

獲
得
で
き
る
キ
ャ
ン
ペ
ー
ン
が
実
施
さ
れ
て
お
り
、

 
大
変
賑
わ
っ

て
い
ま
す
。

 
あ
な
た
も
キ
ャ
ン
ペ
ー
ン
に
参
加
す
る
こ
と
に
し
ま
し
た
。

 
 配
布
さ
れ
た
ス
ク
ラ
ッ
チ
を

削
っ
た
結
果
、

 
【

25
％
オ
フ
の
ク
ー
ポ
ン
】
を
獲
得
す
る
こ
と
が
で
き
ま
し
た
。

 
 



  

 
 

 

 江"舞香「ゲーム型プロモーションにおける報酬の獲得の成否が店舗への態度に及ぼす影響」 23 
 

【
問

3】
 

先
ほ
ど

の
場
面
を

踏
ま
え
て
、
こ
の
大
学
生

が
 

【
店

舗
に

対
し

て
抱

く
感
情
】

に
つ
い
て
お
伺
い
致
し
ま
す
。

 
以

下
の

項
目
に
対

し
て
、
「

1:
全
く
そ
う
思
わ
な
い
」〜

 
「
6:

非
常
に
そ
う
思

う
」
の
う
ち
、

 
最
も
当
て
は

ま
る

1
つ
の

番
号
を
選
択
し
て
く
だ
さ
い
。

 
 

 

 

3－
1 

強
気
な
（

st
ro

ng
）

 
1 

 2
  

3 
 4

  
5 

 6
 

3－
2 

素
晴
ら

し
い
（

in
sp

ir
ed
）

 
1 

 2
  

3 
 4

  
5 

 6
 

3－
3 

積
極
的

な
（

ac
ti

ve
）

 
1 

 2
  

3 
 4

  
5 

 6
 

3－
4 

熱
狂
し

た
（

en
th

us
ia

st
ic
）

 
1 

 2
  

3 
 4

  
5 

 6
 

3－
5 

興
味
の

あ
る
（

in
te

re
st

ed
）

 
1 

 2
  

3 
 4

  
5 

 6
 

3－
6 

興
奮
し

た
（

ex
ci

te
d）

 
1 

 2
  

3 
 4

  
5 

 6
 

3－
7 

誇
ら
し

い
（

pr
ou

d）
 

1 
 2

  
3 

 4
  

5 
 6

 

3－
8 

機
敏
な
（

al
er

t）
 

1 
 2

  
3 

 4
  

5 
 6

 

3－
9 

断
固
と

し
た
（

de
te

rm
in

ed
）

 
1 

 2
  

3 
 4

  
5 

 6
 

3－
10

 
親
切
な
（

at
te

nt
iv

e）
 

1 
 2

  
3 

 4
  

5 
 6

 

 

ご
協
力
あ
り

が
と
う
ご
ざ
い
ま
し
た
。
 

  

      
 

補録 1 調査票 1－A 

… 非 常 に そ う 思 う  

… そ う 思 う  

… や や そ う 思 う  

… や や そ う 思 わ な い  

… そ う 思 わ な い  

… 全 く そ う 思 わ な い  1 
 2

  
3 

 4
  

5 
 6
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調
査
票

1－
B 

 

ゲ
ー

ム
型
プ
ロ
モ
ー
シ
ョ
ン
に

関
す
る
消
費
者
意
識
調
査
 

          

       

【
0】

あ
な
た
の

年
齢
と
性

別
を
教
え

て
く
だ

さ
い
。
 

  

【
1】

以
下
の
場
面
設
定
を

よ
く
読
ん
だ
上
で
、
質
問
に
お
答
え
く
だ
さ
い
。

 

     

【
問

1】
 

上
記
の
場
面
を
踏

ま
え
て
、
以
下
の
項
目
に
対
し
て
、
 

「
1:

全
く

そ
う
思
わ
な
い
」
〜
「
6:

非
常
に
そ
う
思
う
」
の
う
ち
、
 

最
も
当
て
は
ま
る

1
つ
の
番
号
を
選
択
し
て
く
だ
さ
い
。
 

  

 

次
の
ペ
ー
ジ
へ
お
進
み
く
だ
さ
い
。
 

 

1－
1 

こ
の

大
学
生
は

、
た
と

え
人

生
に
お

い
て
自

分
が

 

コ
ン

ト
ロ
ー
ル

で
き
な

い
こ

と
で
も

、
運
が

良
い
お

か
げ
で

、

上
手

く
い
く
こ

と
が
多

い
と

考
え
て

い
る
。

 

1 
 2

  
3 

 4
  

5 
 6

  
7 

1－
2 

こ
の

大
学
生
は

、
自
分

は
い

つ
も
運

が
良
い

と
思
っ

て
い
る

。
 

1 
 2

  
3 

 4
  

5 
 6

  
7 

1－
3 

こ
の

大
学
生
は

、
自
分

は
運

が
良
い

と
思
う

日
が
多

い
と

 

考
え

て
い
る
。

 
1 

 2
  

3 
 4

  
5 

 6
  

7 

1－
4 

こ
の

大
学
生
は

、
日
常

的
に

運
は
自

分
に
味

方
し
て

い
る
と

 

考
え

て
い
る
。

 
1 

 2
  

3 
 4

  
5 

 6
  

7 

1－
5 

こ
の

大
学
生
は

、
い
つ

も
自

分
は
運

が
良
い

人
間
だ

と
 

思
っ

て
い
る
。

 
1 

 2
  

3 
 4

  
5 

 6
  

7 

1－
6 

こ
の

大
学
生
は

、
自
分

は
運

が
良
い

の
で
、

 

物
事

を
運
に
任

せ
て
も

構
わ

な
い
と

考
え
て

い
る
。

 
1 

 2
  

3 
 4

  
5 

 6
  

7 

歳
 

男
 
・
 
女

 

補録 2 調査票 1－B 

あ
る
大
学
生
は
、
世
の
中
に
は
良
運
や
不
運
と
い
う
概
念
が
存
在
す
る
と

 
信
じ
て
い
ま

す
。
ま
た
、
そ
の
大
学
生
は
小
さ
い
頃
か
ら
、
く
じ
引
き
の
よ
う
な

運
を
試
す
イ

ベ
ン
ト
に
参
加
す
る
と
、
た
い
て
い
は
ず
れ
く
じ
を
引
く
た
め
、

 
自
分
は
「
運

が
悪
い
人

間
で
あ
る
」
と
考
え
て
い
ま
す
。

 

… 非 常 に そ う 思 う  

… そ う 思 う  

… や や そ う 思 う  

… ど ち ら で も な い  

… や や そ う 思 わ な い  

… そ う 思 わ な い  

… 全 く そ う 思 わ な い  1 
 2

  
3 

 4
  

5 
 6

  
7 

私
は
現
在
、
卒
業
論
文
を
執
筆
中
で
あ
り
、

 
そ

の
論
文
に
用
い
る
た
め
の
消
費

者
デ
ー
タ
を
必
要
と
し
て

い
ま
す
。

 
  

ご
回
答
頂
い
た
内
容
は
統

計
的

方
法
に
よ
っ
て
処
理

い
た
し
ま
す
の
で

、
 

個
人
単
位
で
の
情
報
が
外
部
に
漏

え
い
す
る
こ
と
は
絶
対
に

ご
ざ
い
ま
せ
ん
。

 
 ご

多
忙
の
と
こ
ろ
大
変
恐
縮
で
は
ご
ざ
い
ま
す
が
、

 
上

記
の
旨
を
ご
理
解
頂
き
ま
し
て

、
本
調
査
へ
の
ご
協
力
の

程
、

 
宜

し
く
お
願
い
申
し
上
げ
ま
す
。

 
   

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

 慶
應
義
塾
大
学
商
学

部
 
小
野
晃
典
研
究
会
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1－
7 

こ
の
大

学
生

は
、

た
と

え
人
生

に
お
い

て
自
分

が
 

コ
ン
ト

ロ
ー

ル
で

き
る

こ
と
で

も
、
運

が
悪
い

せ
い
で

、
 

上
手
く

い
か

な
い

こ
と

が
多
い

と
考
え

て
い
る

。
 

1 
 2

  
3 

 4
  

5 
 6

  
7 

1－
8 

こ
の
大

学
生

は
、

自
分

は
い
つ

も
運
が

悪
い
と

思
っ
て

い
る
。

 
1 

 2
  

3 
 4

  
5 

 6
  

7 

1－
9 

こ
の
大

学
生

は
、

自
分

は
運
が

悪
い
と

思
う
日

が
多
い

と
 

考
え
て

い
る

。
 

1 
 2

  
3 

 4
  

5 
 6

  
7 

1－
10

 
こ

の
大

学
生

は
、
日

常
的
に

運
は

自
分

に
味
方

し
て
い

な
い
と

考
え
て

い
る

。
 

1 
 2

  
3 

 4
  

5 
 6

  
7 

1－
11

 
こ

の
大

学
生

は
、

い
つ

も
自
分

は
運
が

悪
い
人

間
だ
と

 

思
っ
て

い
る

。
 

1 
 2

  
3 

 4
  

5 
 6

  
7 

1－
12

 
こ

の
大

学
生

は
、

自
分

は
運
が

悪
い
の

で
、

 

物
事
を

運
に

任
せ

ら
れ

な
い
と

考
え
て

い
る
。

 
1 

 2
  

3 
 4

  
5 

 6
  

7 

              

【
2】

以
下
の
状
況
を
想
定
し
た
上
で
、
質
問
に
お
答
え
く
だ
さ
い
。

 

       

【
問

2】
 

上
記
の
場
面
を
踏

ま
え
て
、
以
下
の
項
目
に
対
し
て
、
 

「
1:

全
く

そ
う
思
わ
な
い
」
〜
「
7:

非
常
に
そ
う
思
う
」
の
う
ち
、
 

最
も
当
て
は
ま
る

1
つ
の
番
号
を
選
択
し
て
く
だ
さ
い
。
 

  

 

次
の
ペ
ー
ジ
へ
お
進
み
く
だ
さ
い
。

 

 

2－
1 

た
っ

た
今
、
こ

の
大
学

生
は

、
運
が

良
い
と

思
っ
て

い
る
。

 
1 

 2
  

3 
 4

  
5 

 6
  

7 

2－
2 

こ
の

大
学
生
は

、
た
っ

た
今

、
運
は

自
分
に

味
方
し

て
い
る

 

と
考

え
て
い
る

。
 

1 
 2

  
3 

 4
  

5 
 6

  
7 

2－
3 

こ
の

大
学
生
は

、
今
日

は
自

分
の
ラ

ッ
キ
ー

デ
ー
で

あ
る
と

 

思
っ

て
い
る
。

 
1 

 2
  

3 
 4

  
5 

 6
  

7 

2－
4 

こ
の

大
学
生
は

、
た
っ

た
今

、
幸
運

な
気
持

ち
で
あ

る
。

 
1 

 2
  

3 
 4

  
5 

 6
  

7 

2－
5 

こ
の

大
学
生
は

、
今
日

は
幸

運
な
日

で
あ
る

と
考
え

て
い
る

。
 

1 
 2

  
3 

 4
  

5 
 6

  
7 

こ
の
大
学
生

は
、
大
学
の
生
協
で
買
い
物
を
し
よ
う
と
し
て
い
ま
す
。

 
生
協
の
入
り

口
で
は
、
ス
ク
ラ
ッ
チ
を
削
っ
て
当
選
す
る
と

25
％
オ
フ
の

 
ク
ー
ポ
ン
が

獲
得
で
き
る
キ
ャ
ン
ペ
ー
ン
が
実
施
さ
れ
て
お
り
、

 
大
変
賑
わ
っ

て
い
ま
す
。

 
あ
な
た
も
キ
ャ
ン
ペ
ー
ン
に
参
加
す
る
こ
と
に
し
ま
し
た
。

 
 配
布
さ
れ
た

ス
ク
ラ
ッ
チ
を
削
っ
た
結
果
、

 
【

25
％
オ
フ
の
ク
ー
ポ
ン
】
を
獲
得

す
る
こ
と

が
で
き
ま
し
た
。

 
 

… 非 常 に そ う 思 う  

… そ う 思 う  

… や や そ う 思 う  

… ど ち ら で も な い  

… や や そ う 思 わ な い  

… そ う 思 わ な い  

… 全 く そ う 思 わ な い  1 
 2

  
3 

 4
  

5 
 6

  
7 
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【
問

3】
 

先
ほ
ど

の
場
面
を

踏
ま
え
て
、
こ
の
大
学
生

が
 

【
店

舗
に

対
し

て
抱

く
感
情
】

に
つ
い
て
お
伺
い
致
し
ま
す
。

 
以

下
の

項
目
に
対

し
て
、
「

1:
全
く
そ
う
思
わ
な
い
」〜

 
「
6:

非
常
に
そ
う
思

う
」
の
う
ち
、

 
最
も
当
て
は

ま
る

1
つ
の

番
号
を
選
択
し
て
く
だ
さ
い
。

 
 

 

3－
1 

強
気
な
（

st
ro

ng
）

 
1 

 2
  

3 
 4

  
5 

 6
 

3－
2 

素
晴
ら

し
い
（

in
sp

ir
ed
）

 
1 

 2
  

3 
 4

  
5 

 6
 

3－
3 

積
極
的

な
（

ac
ti

ve
）

 
1 

 2
  

3 
 4

  
5 

 6
 

3－
4 

熱
狂
し

た
（

en
th

us
ia

st
ic
）

 
1 

 2
  

3 
 4

  
5 

 6
 

3－
5 

興
味
の

あ
る
（

in
te

re
st

ed
）

 
1 

 2
  

3 
 4

  
5 

 6
 

3－
6 

興
奮
し

た
（

ex
ci

te
d）

 
1 

 2
  

3 
 4

  
5 

 6
 

3－
7 

誇
ら
し

い
（

pr
ou

d）
 

1 
 2

  
3 

 4
  

5 
 6

 

3－
8 

機
敏
な
（

al
er

t）
 

1 
 2

  
3 

 4
  

5 
 6

 

3－
9 

断
固
と

し
た
（

de
te

rm
in

ed
）

 
1 

 2
  

3 
 4

  
5 

 6
 

3－
10

 
親
切
な
（

at
te

nt
iv

e）
 

1 
 2

  
3 

 4
  

5 
 6

 

 

ご
協
力
あ
り

が
と
う
ご
ざ
い
ま
し
た
。
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… 非 常 に そ う 思 う  

… そ う 思 う  

… や や そ う 思 う  

… や や そ う 思 わ な い  

… そ う 思 わ な い  

… 全 く そ う 思 わ な い  1 
 2

  
3 

 4
  

5 
 6
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調
査
票

2－
A

 
 

ゲ
ー

ム
型
プ
ロ
モ
ー
シ
ョ
ン
に

関
す
る
消
費
者
意
識
調
査
 

          

       

【
0】

あ
な
た
の

年
齢
と
性

別
を
教
え

て
く
だ

さ
い
。
 

  

【
1】

以
下
の
場
面
設
定
を

よ
く
読
ん
だ
上
で
、
質
問
に
お
答
え
く
だ
さ
い
。
 

     

【
問

1】
 

上
記
の
場
面
を
踏

ま
え
て
、
以
下
の
項
目
に
対
し
て
、
 

「
1:

全
く

そ
う
思
わ
な
い
」
〜
「
6:

非
常
に
そ
う
思
う
」
の
う
ち
、
 

最
も
当
て
は
ま
る

1
つ
の
番
号
を
選
択
し
て
く
だ
さ
い
。
 

  

 

次
の
ペ
ー
ジ
へ
お
進
み
く
だ
さ
い
。
 

 

1－
1 

こ
の

大
学
生
は

、
た
と

え
人

生
に
お

い
て
自

分
が

 

コ
ン

ト
ロ
ー
ル

で
き
な

い
こ

と
で
も

、
運
が

良
い
お

か
げ
で

、

上
手

く
い
く
こ

と
が
多

い
と

考
え
て

い
る
。

 

1 
 2

  
3 

 4
  

5 
 6

  
7 

1－
2 

こ
の

大
学
生
は

、
自
分

は
い

つ
も
運

が
良
い

と
思
っ

て
い
る

。
 

1 
 2

  
3 

 4
  

5 
 6

  
7 

1－
3 

こ
の

大
学
生
は

、
自
分

は
運

が
良
い

と
思
う

日
が
多

い
と

 

考
え

て
い
る
。

 
1 

 2
  

3 
 4

  
5 

 6
  

7 

1－
4 

こ
の

大
学
生
は

、
日
常

的
に

運
は
自

分
に
味

方
し
て

い
る
と

 

考
え

て
い
る
。

 
1 

 2
  

3 
 4

  
5 

 6
  

7 

1－
5 

こ
の

大
学
生
は

、
い
つ

も
自

分
は
運

が
良
い

人
間
だ

と
 

思
っ

て
い
る
。

 
1 

 2
  

3 
 4

  
5 

 6
  

7 

1－
6 

こ
の

大
学
生
は

、
自
分

は
運

が
良
い

の
で
、

 

物
事

を
運
に
任

せ
て
も

構
わ

な
い
と

考
え
て

い
る
。

 
1 

 2
  

3 
 4

  
5 

 6
  

7 

歳
 

男
 
・
 
女
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あ
る
大
学
生
は
、
世
の
中
に
は
良
運
や
不
運
と
い
う
概
念
が
存
在
す
る
と

 
信
じ
て
い
ま

す
。
ま
た
、
そ
の
大
学
生
は
小
さ
い
頃
か
ら
、
く
じ
引
き
の
よ
う
な

運
を
試
す
イ

ベ
ン
ト
に
参
加
す
る
と
、
た
い
て
い
当
た
り
く
じ
を
引
く
た
め
、

 
自
分
は
「
運

が
良
い
人
間
で
あ
る
」
と
考
え
て
い
ま
す
。

 

私
は
現
在
、

卒
業
論
文
を
執
筆
中

で
あ
り
、

 
そ

の
論
文
に

用
い
る
た
め
の
消
費

者
デ
ー
タ
を
必
要
と
し
て

い
ま
す
。

 
  
ご
回
答
頂
い
た

内
容

は
統
計
的
方
法

に
よ

っ
て
処
理
い
た
し
ま
す
の
で
、

 
個

人
単
位
で

の
情
報
が
外
部
に
漏

え
い
す
る
こ
と
は
絶
対
に

ご
ざ
い
ま
せ
ん
。

 
 ご

多
忙
の
と

こ
ろ
大
変
恐
縮
で
は

ご
ざ
い
ま
す
が
、

 
上

記
の
旨
を

ご
理
解
頂
き
ま
し
て

、
本
調
査
へ
の
ご
協
力
の

程
、

 
宜

し
く
お
願

い
申
し
上
げ
ま
す
。

 
   

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

 慶
應
義
塾
大
学
商
学
部
 

小
野
晃
典
研
究
会

 
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

 第
17

期
 
江
"

 舞
香
 
 

… 非 常 に そ う 思 う  

… そ う 思 う  

… や や そ う 思 う  

… ど ち ら で も な い  

… や や そ う 思 わ な い  

… そ う 思 わ な い  

… 全 く そ う 思 わ な い  1 
 2

  
3 

 4
  

5 
 6

  
7 

… 非 常 に そ う 思 う  

… そ う 思 う  

… や や そ う 思 う  

… ど ち ら で も な い  

… や や そ う 思 わ な い  

… そ う 思 わ な い  

… 全 く そ う 思 わ な い  1 
 2

  
3 

 4
  

5 
 6

  
7 
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1－
7 

こ
の
大

学
生

は
、

た
と

え
人
生

に
お
い

て
自
分

が
 

コ
ン
ト

ロ
ー

ル
で

き
る

こ
と
で

も
、
運

が
悪
い

せ
い
で

、
 

上
手
く

い
か

な
い

こ
と

が
多
い

と
考
え

て
い
る

。
 

1 
 2

  
3 

 4
  

5 
 6

  
7 

1－
8 

こ
の
大

学
生

は
、

自
分

は
い
つ

も
運
が

悪
い
と

思
っ
て

い
る
。

 
1 

 2
  

3 
 4

  
5 

 6
  

7 

1－
9 

こ
の
大

学
生

は
、

自
分

は
運
が

悪
い
と

思
う
日

が
多
い

と
 

考
え
て

い
る

。
 

1 
 2

  
3 

 4
  

5 
 6

  
7 

1－
10

 
こ

の
大

学
生

は
、
日

常
的
に

運
は

自
分

に
味
方

し
て
い

な
い
と

考
え
て

い
る

。
 

1 
 2

  
3 

 4
  

5 
 6

  
7 

1－
11

 
こ

の
大

学
生

は
、

い
つ

も
自
分

は
運
が

悪
い
人

間
だ
と

 

思
っ
て

い
る

。
 

1 
 2

  
3 

 4
  

5 
 6

  
7 

1－
12

 
こ

の
大

学
生

は
、

自
分

は
運
が

悪
い
の

で
、

 

物
事
を

運
に

任
せ

ら
れ

な
い
と

考
え
て

い
る
。

 
1 

 2
  

3 
 4

  
5 

 6
  

7 

              

【
2】

以
下
の
状
況
を
想
定
し
た
上
で
、
質
問
に
お
答
え
く
だ
さ
い
。

 

       

【
問

2】
 

上
記
の
場
面
を
踏

ま
え
て
、
以
下
の
項
目
に
対
し
て
、
 

「
1:

全
く

そ
う
思
わ
な
い
」
〜
「
7:

非
常
に
そ
う
思
う
」
の
う
ち
、
 

最
も
当
て
は
ま
る

1
つ
の
番
号
を
選
択
し
て
く
だ
さ
い
。
 

  

 

次
の
ペ
ー
ジ
へ
お
進
み
く
だ
さ
い
。

 

 

2－
1 

た
っ

た
今
、

こ
の

大
学

生
は
、

運
が

悪
い
と

思
っ
て

い
る
。

 
1 

 2
  

3 
 4

  
5 

 6
  

7 

2－
2 

こ
の

大
学
生

は
、
今
日

は
自
分

の
ア
ン

ラ
ッ
キ

ー
デ

ー
で
あ

る

と
思

っ
て
い

る
。

 
1 

 2
  

3 
 4

  
5 

 6
  

7 

2－
3 

こ
の

大
学
生

は
、
た
っ

た
今
、
運

は
自

分
に

味
方

し
て

い
な

い

と
考

え
て
い

る
。

 
1 

 2
  

3 
 4

  
5 

 6
  

7 

2－
4 

こ
の

大
学
生

は
、

た
っ

た
今
、

幸
運

な
気
持

ち
で
あ

る
。

 
1 

 2
  

3 
 4

  
5 

 6
  

7 

2－
5 

こ
の

大
学
生

は
、

今
日

は
不
運

な
日

で
あ
る

と
考
え

て
い
る

。
 

1 
 2

  
3 

 4
  

5 
 6

  
7 

こ
の
大
学
生

は
、
大
学
の
生
協
で
買
い
物
を
し
よ
う
と
し
て
い
ま
す
。

 
生
協
の
入
り

口
で
は
、
ス
ク
ラ
ッ
チ
を
削
っ
て
当
選
す
る
と

25
％
オ
フ
の

 
ク
ー
ポ
ン
が

獲
得
で
き
る
キ
ャ
ン
ペ
ー
ン
が
実
施
さ
れ
て
お

り
、

 
大
変
賑
わ
っ

て
い
ま
す
。

 
あ
な
た
も
キ
ャ
ン
ペ
ー
ン
に
参
加
す
る
こ
と
に
し
ま
し
た
。

 
 

し
か
し
、
ス
ク
ラ
ッ
チ
を
削
っ
た
結
果
、
残
念
な
が
ら
外
れ
て
し
ま
い
ま
し
た
。 

… 非 常 に そ う 思 う  

… そ う 思 う  

… や や そ う 思 う  

… ど ち ら で も な い  

… や や そ う 思 わ な い  

… そ う 思 わ な い  

… 全 く そ う 思 わ な い  1 
 2

  
3 

 4
  

5 
 6

  
7 
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【
問

3】
 

先
ほ
ど

の
場
面
を

踏
ま
え
て
、
こ
の
大
学
生

が
 

【
店

舗
に

対
し

て
抱

く
感
情
】

に
つ
い
て
お
伺
い
致
し
ま
す
。

 
以

下
の

項
目
に
対

し
て
、
「

1:
全
く
そ
う
思
わ
な
い
」〜

 
「
6:

非
常
に
そ
う
思

う
」
の
う
ち
、

 
最
も
当
て
は

ま
る

1
つ
の

番
号
を
選
択
し
て
く
だ
さ
い
。

 
 

 

 

3－
1 

残
念

に
思

う
（

af
ra

id
）
 

1 
 2

  
3 

 4
  

5 
 6

 

3－
2 

怯
え

た
（

sc
ar

ed
）
 

1 
 2

  
3 

 4
  

5 
 6

 

3－
3 

狂
わ

す
（

up
se

t）
 

1 
 2

  
3 

 4
  

5 
 6

 

3－
4 

恥
ず

か
し

い
（

as
ha

m
ed
） 

1 
 2

  
3 

 4
  

5 
 6

 

3－
5 

罪
深

い
（

gu
ilt

y）
 

1 
 2

  
3 

 4
  

5 
 6

 

3－
6 

く
よ

く
よ

す
る
（

ne
rv

ou
s）

 
1 

 2
  

3 
 4

  
5 

 6
 

3－
7 

困
っ

た
（

di
st

re
ss

ed
）
 

1 
 2

  
3 

 4
  

5 
 6

 

3－
8 

神
経
質
な
（

ji
tt

er
y）

 
1 

 2
  

3 
 4

  
5 

 6
 

3－
9 

イ
ラ

イ
ラ

し
た
（

ir
ri

ta
bl

e）
 

1 
 2

  
3 

 4
  

5 
 6

 

3－
10

 
好
ま

し
く

な
い
（

ho
st

ile
）
 

1 
 2

  
3 

 4
  

5 
 6

 

 

ご
協
力
あ
り

が
と
う
ご
ざ
い
ま
し
た
。
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… 非 常 に そ う 思 う  

… そ う 思 う  

… や や そ う 思 う  

… や や そ う 思 わ な い  

… そ う 思 わ な い  

… 全 く そ う 思 わ な い  1 
 2

  
3 

 4
  

5 
 6
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調
査
票

2－
B 

 

ゲ
ー

ム
型
プ
ロ
モ
ー
シ
ョ
ン
に

関
す
る
消
費
者
意
識
調
査
 

          

       

【
0】

あ
な
た
の

年
齢
と
性

別
を
教
え

て
く
だ

さ
い
。
 

  

【
1】

以
下
の
場
面
設
定
を

よ
く
読
ん
だ
上
で
、
質
問
に
お
答
え
く
だ
さ
い
。
 

     

【
問

1】
 

上
記
の
場
面
を
踏

ま
え
て
、
以
下
の
項
目
に
対
し
て
、
 

「
1:

全
く

そ
う
思
わ
な
い
」
〜
「
6:

非
常
に
そ
う
思
う
」
の
う
ち
、
 

最
も
当
て
は
ま
る

1
つ
の
番
号
を
選
択
し
て
く
だ
さ
い
。
 

  

 

次
の
ペ
ー
ジ
へ
お
進
み
く
だ
さ
い
。
 

 

1－
1 

こ
の

大
学
生
は

、
た
と

え
人

生
に
お

い
て
自

分
が

 

コ
ン

ト
ロ
ー
ル

で
き
な

い
こ

と
で
も

、
運
が

良
い
お

か
げ
で

、

上
手

く
い
く
こ

と
が
多

い
と

考
え
て

い
る
。

 

1 
 2

  
3 

 4
  

5 
 6

  
7 

1－
2 

こ
の

大
学
生
は

、
自
分

は
い

つ
も
運

が
良
い

と
思
っ

て
い
る

。
 

1 
 2

  
3 

 4
  

5 
 6

  
7 

1－
3 

こ
の

大
学
生
は

、
自
分

は
運

が
良
い

と
思
う

日
が
多

い
と

 

考
え

て
い
る
。

 
1 

 2
  

3 
 4

  
5 

 6
  

7 

1－
4 

こ
の

大
学
生
は

、
日
常

的
に

運
は
自

分
に
味

方
し
て

い
る
と

 

考
え

て
い
る
。

 
1 

 2
  

3 
 4

  
5 

 6
  

7 

1－
5 

こ
の

大
学
生
は

、
い
つ

も
自

分
は
運

が
良
い

人
間
だ

と
 

思
っ

て
い
る
。

 
1 

 2
  

3 
 4

  
5 

 6
  

7 

1－
6 

こ
の

大
学
生
は

、
自
分

は
運

が
良
い

の
で
、

 

物
事

を
運
に
任

せ
て
も

構
わ

な
い
と

考
え
て

い
る
。

 
1 

 2
  

3 
 4

  
5 

 6
  

7 

歳
 

男
 
・
 
女
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あ
る
大
学
生

は
、
世
の
中
に
は
良
運
や
不
運
と
い
う
概
念
が
存
在
す
る
と

 
信
じ
て
い
ま

す
。
ま
た

、
そ
の
大
学
生
は
小
さ
い
頃
か
ら
、
く
じ
引
き
の
よ
う
な

運
を
試
す
イ

ベ
ン
ト
に
参
加
す
る
と
、
た
い
て
い
は
ず
れ
く

じ
を
引
く
た
め
、

 
自
分
は
「
運

が
悪
い
人
間
で
あ
る
」
と
考
え
て
い
ま
す
。

 

… 非 常 に そ う 思 う  

… そ う 思 う  

… や や そ う 思 う  

… ど ち ら で も な い  

… や や そ う 思 わ な い  

… そ う 思 わ な い  

… 全 く そ う 思 わ な い  1 
 2

  
3 

 4
  

5 
 6

  
7 

私
は
現
在
、
卒
業
論
文
を
執
筆
中
で
あ
り
、

 
そ

の
論
文
に
用
い
る
た
め
の
消
費

者
デ
ー
タ
を
必
要
と
し
て

い
ま
す
。

 
  

ご
回
答
頂
い
た
内
容
は
統

計
的

方
法
に
よ
っ
て
処
理

い
た
し
ま
す
の
で

、
 

個
人
単
位
で
の
情
報
が
外
部
に
漏

え
い
す
る
こ
と
は
絶
対
に

ご
ざ
い
ま
せ
ん
。

 
 ご

多
忙
の
と
こ
ろ
大
変
恐
縮
で
は
ご
ざ
い
ま
す
が
、

 
上

記
の
旨
を
ご
理
解
頂
き
ま
し
て

、
本
調
査
へ
の
ご
協
力
の

程
、

 
宜

し
く
お
願
い
申
し
上
げ
ま
す
。

 
   

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

 慶
應
義
塾
大
学
商
学

部
 
小
野
晃
典
研
究
会

 
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

 第
17

期
 

江
"

 舞
香
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1－
7 

こ
の
大

学
生

は
、

た
と

え
人
生

に
お
い

て
自
分

が
 

コ
ン
ト

ロ
ー

ル
で

き
る

こ
と
で

も
、
運

が
悪
い

せ
い
で

、
 

上
手
く

い
か

な
い

こ
と

が
多
い

と
考
え

て
い
る

。
 

1 
 2

  
3 

 4
  

5 
 6

  
7 

1－
8 

こ
の
大

学
生

は
、

自
分

は
い
つ

も
運
が

悪
い
と

思
っ
て

い
る
。

 
1 

 2
  

3 
 4

  
5 

 6
  

7 

1－
9 

こ
の
大

学
生

は
、

自
分

は
運
が

悪
い
と

思
う
日

が
多
い

と
 

考
え
て

い
る

。
 

1 
 2

  
3 

 4
  

5 
 6

  
7 

1－
10

 
こ

の
大

学
生

は
、
日

常
的
に

運
は

自
分

に
味
方

し
て
い

な
い
と

考
え
て

い
る

。
 

1 
 2

  
3 

 4
  

5 
 6

  
7 

1－
11

 
こ

の
大

学
生

は
、

い
つ

も
自
分

は
運
が

悪
い
人

間
だ
と

 

思
っ
て

い
る

。
 

1 
 2

  
3 

 4
  

5 
 6

  
7 

1－
12

 
こ

の
大

学
生

は
、

自
分

は
運
が

悪
い
の

で
、

 

物
事
を

運
に

任
せ

ら
れ

な
い
と

考
え
て

い
る
。

 
1 

 2
  

3 
 4

  
5 

 6
  

7 

              

【
2】

以
下
の
状
況
を
想
定
し
た
上
で
、
質
問
に
お
答
え
く
だ
さ
い
。

 

       

【
問

2】
 

上
記
の
場
面
を
踏

ま
え
て
、
以
下
の
項
目
に
対
し
て
、
 

「
1:

全
く

そ
う
思
わ
な
い
」
〜
「
7:

非
常
に
そ
う
思
う
」
の
う
ち
、
 

最
も
当
て
は
ま
る
1
つ
の
番
号
を
選
択
し
て
く
だ
さ
い
。
 

   

 

次
の
ペ
ー
ジ
へ
お
進
み
く
だ
さ
い
。
 

 

2－
1 

た
っ

た
今
、
こ

の
大
学

生
は

、
運
が

良
い
と

思
っ
て

い
る
。

 
1 

 2
  

3 
 4

  
5 

 6
  

7 

2－
2  

こ
の

大
学
生
は

、
た
っ

た
今

、
運
は

自
分
に

味
方
し

て
い
る

 

と
考

え
て
い
る

。
 

1 
 2

  
3 

 4
  

5 
 6

  
7 

2－
3 

こ
の

大
学
生
は

、
今
日

は
自

分
の
ラ

ッ
キ
ー

デ
ー
で

あ
る
と

 

思
っ

て
い
る
。

 
1 

 2
  

3 
 4

  
5 

 6
  

7 

2－
4 

こ
の

大
学
生
は

、
た
っ

た
今

、
幸
運

な
気
持

ち
で
あ

る
。

 
1 

 2
  

3 
 4

  
5 

 6
  

7 

2－
5 

こ
の

大
学
生
は

、
今
日

は
幸

運
な
日

で
あ
る

と
考
え

て
い
る

。
 

1 
 2

  
3 

 4
  

5 
 6

  
7 

こ
の
大
学
生
は
、
大
学
の
生
協
で
買
い
物
を
し
よ
う
と
し
て

い
ま
す
。

 
生
協
の
入
り
口
で
は
、
ス
ク
ラ
ッ
チ
を
削
っ
て
当
選
す
る
と

25
％
オ
フ
の

 
ク
ー
ポ
ン
が

獲
得
で
き
る
キ
ャ
ン
ペ
ー
ン
が
実
施
さ
れ
て
お
り
、

 
大
変
賑
わ
っ

て
い
ま
す
。

 
あ
な
た
も
キ
ャ
ン
ペ
ー
ン
に
参
加
す
る
こ
と
に
し
ま
し
た
。

 
 

し
か
し
、
ス
ク
ラ
ッ
チ
を
削
っ
た
結
果
、
残
念
な
が
ら
外
れ
て
し
ま
い
ま
し
た
。
 

… 非 常 に そ う 思 う  

… そ う 思 う  

… や や そ う 思 う  

… ど ち ら で も な い  

… や や そ う 思 わ な い  

… そ う 思 わ な い  

… 全 く そ う 思 わ な い  1 
 2

  
3 

 4
  

5 
 6

  
7 
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【
問

3】
 

先
ほ
ど

の
場
面
を

踏
ま
え
て
、
こ

の
大
学
生
が

 
【
店

舗
に

対
し

て
抱

く
感
情
】

に
つ
い
て
お
伺
い
致
し
ま
す
。

 
以

下
の

項
目
に
対

し
て
、
「

1:
全
く
そ
う
思
わ
な
い
」〜

 
「
6:

非
常
に
そ
う
思

う
」
の
う
ち
、

 
最
も
当
て
は

ま
る

1
つ
の

番
号
を
選
択
し
て
く
だ
さ
い
。

 
 

 

 

3－
1 

残
念

に
思

う
（

af
ra

id
）
 

1 
 2

  
3 

 4
  

5 
 6

 

3－
2 

怯
え

た
（

sc
ar

ed
）
 

1 
 2

  
3 

 4
  

5 
 6

 

3－
3 

狂
わ

す
（

up
se

t）
 

1 
 2

  
3 

 4
  

5 
 6

 

3－
4 

恥
ず

か
し

い
（

as
ha

m
ed
） 

1 
 2

  
3 

 4
  

5 
 6

 

3－
5 

罪
深

い
（

gu
ilt

y）
 

1 
 2

  
3 

 4
  

5 
 6

 

3－
6 

く
よ

く
よ

す
る
（

ne
rv

ou
s）

 
1 

 2
  

3 
 4

  
5 

 6
 

3－
7 

困
っ

た
（

di
st

re
ss

ed
）
 

1 
 2

  
3 

 4
  

5 
 6

 

3－
8 

神
経
質
な
（

ji
tt

er
y）

 
1 

 2
  

3 
 4

  
5 

 6
 

3－
9 

イ
ラ

イ
ラ

し
た
（

ir
ri

ta
bl

e）
 

1 
 2

  
3 

 4
  

5 
 6

 

3－
10

 
好
ま

し
く

な
い
（

ho
st

ile
）
 

1 
 2

  
3 

 4
  

5 
 6

 

 

ご
協
力
あ
り

が
と
う
ご
ざ
い
ま
し
た
。
 

 
… 非 常 に そ う 思 う  

… そ う 思 う  

… や や そ う 思 う  

… や や そ う 思 わ な い  

… そ う 思 わ な い  

… 全 く そ う 思 わ な い  1 
 2

  
3 

 4
  

5 
 6
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製品の「顔」の FWHR比率が 

消費者選好に与える影響 
――社会的勢力感に着目した再検討―― 

古橋 実咲 

 

 FWHR 比率、すなわち、顔の縦横比は、その顔の人の評価を左右する。具体的には、横長の顔

の人の方が、優勢であると見なされて、高く評価されるという。この心理学研究の知見を援用し

て、製品の「顔」が横長であるほうがよいと主張する先行研究がある。本論はこの主張に着目し、

製品の「顔」の FWHR 比率が製品に対する消費者の評価に与える影響を、消費者の社会的勢力感

の個人差に焦点を合わせて探究する。 

 

 

第 1章 はじめに 

 

人は、人でないもの（自動車や時計など）であっても、構造的に人の顔に似ている部位があれば、それを

人であるかのように知覚し、かつ、その部位を人の顔であるかのように知覚する傾向にある（Guthrie, 1993)。

例えば自動車の場合、人は、ヘッドライトを目のように、グリルを口のように知覚する、ということが、先

行研究の実験によって示唆されている（Windhager, Schaefer, Oberzaucher, Thorstensen, Grammar, Hutzler, 

Carbon, and Leder, 2010）。このような、人でないものに人と同様の特徴を付与する傾向は、擬人化

（anthropomorphization）と呼ばれている。人でないものであっても、構造的に人の顔に似ている部位があれ

ば、それを人であるかのように知覚し、かつその部位を人の顔であるかのように知覚するという上述の傾

向も、擬人化の一種である。以下、こうした擬人化を、視覚的擬人化（visual anthropomorphization）と呼ぶ。

視覚的擬人化が消費者選好に与える影響については、主に人の顔に似ている自動車の前面を例にしながら、

様々な研究が行われてきた（e.g., Aggarwal and McGill, 2007; Windhager, Schaefer, Oberzaucher, Thorstensen, 

Grammar, and Slice, 2008; Ono, Hirashima, Ito, Arai, and Kajita, 2015; Maeng and Aggarwal, 2018)。 

これらの研究のうち、Maeng and Aggarwal（2018）は、製品の「顔」の FWHR 比率が、製品に対する

消費者の評価に与える影響について、世界で初めて探究したという点で、注目に値する。FWHR 比率とは、

顔の縦横比（face width-to-height ratio）のことであり、具体的には、図表 1 に示される AB の長さ（顔の横

幅）を CD の長さ（上瞼の頂点から上唇の頂点の長さ）で割った値である。FWHR 比率の高い顔は左のような

顔であり、他方、FWHR 比率の低い顔は右のような顔である。彼らは、FWHR 比率の高い「顔」の製品の

方が、FWHR 比率の低い「顔」の製品に比して、消費者から知覚される社会的優位性（social dominance）

が高いために、製品に対する消費者の評価も高い傾向にあると主張した。なお、ここでの社会的優位性と

は、他者の行動をコントロールする能力のこと（Rowell, 1974）である。 

『慶應マーケティング論究』 

第 17 巻（Spring, 2021） 
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図表１ FWHR比率の高い人の顔（左）と FWHR比率の低い人の顔（右） 

 

 

彼らは、まず、FWHR 比率の高い顔の人の方が、FWHR 比率の低い顔の人に比して、他者から知覚され

る社会的優位性が高い傾向にある（Lefevre, Lewis, Perrett, and Lars, 2013）ため、製品の「顔」についても人

の顔と同様に、FWHR 比率の高い「顔」の製品の方が、FWHR 比率の低い「顔」の製品に比して、消費者

から知覚される社会的優位性が高い傾向にあると主張した。その上で、Maeng and Aggarwal は、社会的

優位性に関する既存研究の知見と、消費者のアイデンティティと製品所有に関する既存研究の知見を援用

した。人は、自身の社会的優位性が高い状態を、低い状態に比して、望ましい状態であると見なす傾向に

ある（Adler, 1930; Mazur, 1983）。また、消費者は、所有する製品を自己の一部と見なし（Belk, 1988）、製品

の所有という行為によって望ましいアイデンティティを構築しようとする（Bodner and Prelec, 2003）。

Maeng and Aggarwal は、これら 2 つの既存研究の知見に基づいて、消費者は、社会的優位性が高いとい

う望ましいアイデンティティを構築するための手段として、社会的優位性が高いと知覚された製品の所有

という行為を用いるであろうと指摘した。そして、FWHR 比率の高い「顔」の製品の方が、FWHR 比率の

低い「顔」の製品に比して、その所有が消費者自身の社会的優位性をより大きく高めるために、消費者の

評価も高い傾向にあると結論づけたのである。彼らの研究は、製品の「顔」の FWHR 比率が製品に対する

消費者の評価に与える影響を、世界で初めて明らかにしたという点で、視覚的擬人化に関する研究の進歩

に大きな貢献を成したと言いうるであろう。 

一方、上述した、消費者自身の社会的優位性ときわめて類似した概念に、社会的勢力感（sense of social 

power）がある。社会的勢力感とは、人が、他者をコントロールすることや他者からの望まない介入を自身

が遮断することができると感じている心的状態のこと（Keltner, Gruenfeld, and Anderson, 2003）である。例

えば、人が、他者を意のままに従わせられるように感じる時、その人の社会的勢力感は高い状態にある。

その一方、人が、他者に対する影響力を持たず、むしろ自身の行動が他者によって左右されるように感じ

る時、その人の社会的勢力感は低い状態にある。Maeng and Aggarwal の主張するとおり、消費者の有す

る FWHR 比率の高い「顔」の製品を高く評価する動機が、自身の社会的優位性、すなわち、社会的勢力感

を高めることであるということを考慮すると、消費者の社会的勢力感の個人差は、その動機の強さに影響

を与えると考えられる。そのため、製品の「顔」の FWHR 比率が同じであっても、社会的勢力感の高い消

費者と、社会的勢力感の低い消費者の間において、製品に対する消費者の評価に差異があると考えられる。

しかし、Maeng and Aggarwal やその他の既存研究は、この点について取り扱ってこなかった。そこで本

A B 

C 

D 

FWHR 比率：2.21                  FWHR 比率：1.72 

A B 

C 

D 
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論は、製品の「顔」の FWHR 比率が製品に対する消費者の評価に与える影響を、消費者の社会的勢力感の

個人差に焦点を合わせて探究する。 

 

 

第 2章 既存研究レビュー 

 

2－1. 視覚的擬人化が消費者選好に与える影響に関する既存研究  

 

第 1 章において言及したとおり、人でないものであっても、構造的に人の顔に似ている部位があれば、

それを人であるかのように知覚し、かつ、その部位を人の顔であるかのように知覚するという視覚的擬人

化が、消費者選好に与える影響については、主に人の顔に似ている自動車の前面を例にしながら、様々な

研究が行われてきた（e.g., Aggarwal, et al., 2007; Windhager, et al., 2008; Ono, et al., 2015; Maeng and Aggarwal, 

2018)。 

例えば、Aggarwal and Mcgill（2007）は、自動車の「顔」の「口」に相当する部位であるグリルの形状

が、自動車に対する消費者の評価に与える影響を探究した。彼らは、まず、両端が上向きの形状のグリル

の自動車は消費者から笑顔であると知覚される一方、両端が下向きの形状のグリルの自動車は消費者から

しかめ面であると知覚されると主張した。そして、笑顔は消費者から親しみを抱かれるため、両端が上向

きの形状のグリルの自動車の方が、両端が下向きの形状のグリルの自動車に比して、自動車に対する消費

者の評価は高い傾向にあると主張した。 

また、Windhager, et, al.（2008）は、自動車の「顔」から知覚された、成熟度や性別などの特徴が、自動

車に対する消費者の好意度に与える影響を探究した。そして、成熟度や男性らしさは、自動車の性能の高

さの指標となるため、成熟度や男性らしさが高いと知覚された「顔」の自動車の方が、成熟度や男性らし

さが低いと知覚された「顔」の自動車に比して、自動車に対する消費者の好意度は高い傾向にあると主張

した。 

さらに、Ono, et al.（2015）は、自動車の「顔」から知覚されたイメージと消費者の自己概念の適合度が、

自動車に対する消費者の好意度に与える影響を探究した。自己概念とは、人が自身に抱いている考えやイ

メージのこと（Rosenberg, 1979）である。自己概念には、「現実的自己概念」と「理想的自己概念」の 2 つ

の形態があり、前者が、ある人の現在の自身に対する現実的な認識に基づいている一方、後者は、ある人

が自身をどのように見たいか、あるいは他者からどのように見られたいかということに関する理想的な認

識に基づいている（Sirgy, 1985）。Ono, et al. は、理想的自己概念との適合度が高いイメージが知覚された

「顔」の自動車の方が、現実的自己概念との適合度が高いイメージが知覚された「顔」の自動車に比して、

自動車に対する消費者の好意度は高い傾向にあると主張した。 

そして、第 1 章において言及したとおり、Maeng and Aggarwal（2018）は、世界で初めて自動車の「顔」

の FWHR 比率に焦点を合わせ、それが自動車に対する消費者の評価に与える影響を探究したという点で、

注目に値する。彼らは、FWHR 比率の高い「顔」の自動車の方が、FWHR 比率の低い「顔」の自動車に比

して、自動車に対する消費者の評価は高い傾向にあると主張した。 
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彼らは、まず、FWHR 比率の高い顔の人の方が、FWHR 比率の低い顔の人に比して、他者から知覚され

る社会的優位性は高い傾向にある（Lefevre, et al., 2013）ため、製品の「顔」についても人の顔と同様に、

FWHR 比率の高い「顔」の製品の方が、FWHR 比率の低い「顔」の製品に比して、消費者から知覚される

社会的優位性は高い傾向にあると主張した。 

その上で、Maeng and Aggarwal は、社会的優位性に関する既存研究の知見と、消費者のアイデンティ

ティと製品所有に関する既存研究の知見を援用した。人は、自身の社会的優位性が高い状態を、低い状態

に比して、望ましい状態であると見なす傾向にある（Adler, 1930; Mazur, 1983）。これは、社会的優位性が、

人の進化の過程において、水や食料といった資源を巡る争いの結果として生じたものであり、豊かな生活

ができる上位の立場の人は、自身の社会的優位性を高く知覚している状態にある一方、豊かな生活ができ

ない下位の立場の人は、自身の社会的優位性を低く知覚している状態にあるためである（Cheng, Tracy, 

Foulsham, Kingstone and Henrich, 2013）。また、消費者は、所有する製品を自己の一部と見なし（Belk, 1988）、

製品の所有という行為によって望ましいアイデンティティを構築しようとする（Bodner and Prelec, 2003）。

例えば、消費者は、自身の富と権力を示すために不必要な贅沢品を購買する傾向にある（Mandel, Petrova, 

and Cialdini, 2006; Rucker and Galinsky, 2008; Nelissen and Marijn, 2011; Wang and Griskevicius, 2014）。Maeng 

and Aggarwal は、これらの、社会的優位性に関する既存研究の知見と、消費者のアイデンティティと製品

所有に関する既存研究の知見に基づいて、消費者は、社会的優位性が高いという望ましいアイデンティテ

ィを構築するための手段として、自身の社会的優位性を高める製品の所有という行為を用いるであろうと

指摘した。そして、FWHR 比率の高い「顔」の製品の方が、FWHR 比率の低い「顔」の製品に比して、そ

の所有が消費者自身の社会的優位性をより大きく高めるために、製品に対する消費者の評価も高い傾向に

あると結論づけた。 

 

2－2. 社会的勢力感が消費者選好に与える影響に関する既存研究  

 

 社会的勢力感とは、人が、他者をコントロールすることや他者からの望まない介入を自身が遮断するこ

とができると感じている心的状態のこと（Keltner, et al., 2003）であり、人の行動傾向に影響を与える。例え

ば、Magee, Galinsky, and Gruenfeld（2007）によると、社会的勢力感の高い交渉人の方が、社会的勢力感

の低い交渉人に比して、交渉の中で多くの契約を獲得する傾向にあるという。この研究が例として挙げら

れるように、対人関係における人の行動傾向に人の社会的勢力感が与える影響については、数多くの研究

が行われてきた(e.g., Hunt and Nevin, 1974; Lusch and Brown, 1982; McAlister, Bazerman, and Fader, 1986; 

Magee, et al., 2007; Sturm and Antonakis, 2015)ものの、購買行動における消費者の行動傾向に社会的勢力感

が与える影響に関する研究は、ほとんど行われてこなかった。 

購買行動における消費者の行動傾向に社会的勢力感が与える影響を探究した、数少ない研究の 1 つであ

る Erk, Spitzer, Wunderlich, Galley, and Walter（2002）は、食品や飲料の物理的な大きさと、消費者の社

会的勢力感の関係に着目した。そして、物理的に大きい食品や飲料を購買することは、消費者にとって、

自身のステータスを高める手段となりうるため、物理的に大きい食品や飲料の方が、物理的に小さい食品

や飲料に比して、食品や飲料に対する社会的勢力感の低い消費者の魅力度は高い傾向にあると主張した。 
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Rucker and Galinsky (2008)も、消費者の社会的勢力感が購買行動における消費者の行動傾向に与える

影響に着目した研究である。彼らは、高ステータス製品に対する購買意図は、社会的勢力感の低い消費者

の方が、社会的勢力感の高い消費者に比して、高い傾向にあると主張した。なお、ここでのステータスと

は、他者をコントロールする能力や他者が望ましいと思う資質のこと(French and Raven, 1959）である。そ

して、高ステータス製品とは、高級ブランドの服や、高級なペンといった、高いステータスと関連度の高

い製品のことであり、他方、後述の低ステータス製品とは、ノーブランドの服や、安価なペンといった、高

いステータスとの関連度の低い製品のことである。社会的勢力感が低いというネガティブな状態にある消

費者は、現在自身が置かれている状態を解消したいという欲求を有する(Brehm, 1966; Tiedens and Linton, 

2001)一方、社会的勢力感の高い消費者は、解消されるべきネガティブな状態にあるわけではないため、そ

のような欲求を有さない。そのため、社会的勢力感の低い消費者は、社会的勢力感の高い消費者より強く、

高ステータス製品を所有することによって自身の社会的勢力感を高めようと動機づけられる(cf., French 

and Raven, 1959; Belk, 1988)。 

Rucker and Galinsky は、他方、低ステータス製品に対する購買意図は、社会的勢力感の低い消費者の

方が、社会的勢力感の高い消費者に比して、高い傾向にあるわけではないと主張した。なぜなら、低ステ

ータス製品は、その所有が、消費者の社会的勢力感を高めることができないし、そもそも、社会的勢力感

の低い消費者に対して、それを用いて現在自身が置かれているネガティブな状態を解消したいという欲求

を喚起しないからである。他方、社会的勢力感の高い消費者は、解消されるべきネガティブな状態にある

わけではないため、それを解消する手段として、高ステータス製品と同様に、低ステータス製品を所有す

ることによって自身の社会的勢力感を高めようとは動機づけられない。かくして、社会的勢力感の低い消

費者と、社会的勢力感の高い消費者のいずれも、低ステータス製品を所有しようとはしないと、Rucker and 

Galinsky は結論づけたのである。 

 

 

第 3章 仮説提唱 

 

3－1. 製品の「顔」の FWHR比率が製品評価に与える影響に関する仮説 

 

Maeng and Aggarwal（2018）によれば、消費者は、自身の社会的優位性、つまり社会的勢力感が高いと

いう望ましいアイデンティティを構築する手段として、自身の社会的勢力感を高める製品の所有という行

為を用いるという。そのため、FWHR 比率の高い「顔」の製品の方が、FWHR 比率の低い「顔」の製品に

比して、消費者の評価は高い傾向にあるという。この傾向は、社会的勢力感の高い消費者と、社会的勢力

感の低い消費者のいずれにおいて存在すると考えられるであろうか。 

 この点に関連して、人は、自身の社会的優位性、すなわち、社会的勢力感が高い状態を、低い状態に比し

て、望ましい状態と見なす傾向にあると考えられる（Adler, 1930; Mazur, 1983）ということは、Maeng and 

Aggarwal も論じたとおりであるが、その傾向は、社会的勢力感の高低にかかわらず、全ての消費者に当て

はまるであろう。そして、その望ましい状態に自身を位置づけるための手段の 1 つとして、Maeng and 
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Aggarwal は、消費者は製品の所有という行為を用いるであろう（Bodner and Prelec, 2003）と指摘したわけ

であるが、この点もまた、社会的勢力感の高い消費者と、社会的勢力感の低い消費者のいずれも、そうす

ると考えられるであろう。ここで、FWHR 比率の高い「顔」の製品と、FWHR 比率の低い「顔」の製品の

2 つが、選択肢として存在した時、望ましい状態に自己を位置づけるための手段として、消費者の評価が高

いのは、前者、すなわち、自身の社会的勢力感をより大きく高めることのできる、FWHR 比率の高い「顔」

の製品である、と Maeng and Aggarwal は結論づけたわけであるが、この結論もまた、社会的勢力感の高

い消費者と、社会的勢力感の低い消費者のいずれにも、当てはまると考えられるであろう。かくして、結

局、社会的勢力感の高い消費者と、社会勢力感の低い消費者のいずれについても、FWHR 比率の高い「顔」

の製品に対する評価の方が、FWHR 比率の低い「顔」の製品に対する評価に比して、高い傾向にあると言

いうるであろう。以上の議論より、次の仮説を提唱する。 

 

仮説 1  社会的勢力感の高い消費者による FWHR 比率の高い「顔」に見える部位を有する製品に対す

る評価は、FWHR 比率の低い「顔」に見える部位を有する製品に対する評価より高い。 

仮説 2  社会的勢力感の低い消費者による FWHR 比率の高い「顔」に見える部位を有する製品に対す

る評価は、FWHR 比率の低い「顔」に見える部位を有する製品に対する評価より高い。 

 

3－2. 社会的勢力感が製品評価に与える影響に関する仮説 

 

前節においては、社会的勢力感の高い消費者と、社会的勢力感の低い消費者のいずれについても、FWHR

比率の高い「顔」の製品に対する評価の方が、FWHR 比率の低い「顔」の製品に対する評価に比して、高

いと仮説化した。しかしながら、FWHR 比率の低い「顔」の製品に対する評価に対する、FWHR 比率の高

い「顔」の製品に対する評価の差分、すなわち、相対水準に着目すると、社会的勢力感の高い消費者と、社

会的勢力感の低い消費者の間には、差異がある可能性がある。 
この点に関連して、既述のとおり、高ステータス製品に対する購買意図は、社会的勢力感の低い消費者

の方が、社会的勢力感の高い消費者に比して、高い傾向にあると主張した既存研究がある（Rucker and 

Galinsky, 2008）。彼らは、社会的勢力感が低いというネガティブな状態にある消費者は、現在自身が置かれ

ている状態を解消したいという欲求を有する（Brehm, 1966; Tiedens and Linton, 2001）ため、社会的勢力感

が高いというポジティブな状態にある消費者より強く、高ステータス製品の所有を行うことによって自身

の社会的勢力感を高めようと動機づけられる（c.f., French and Raven, 1959; Belk, 1988）と論じたのである。

ここで、FWHR 比率の高い「顔」の製品は、自身の社会的勢力感を高めることのできる、社会的優位性の

高い製品であり、高ステータス製品である。そうであるならば、FWHR 比率の高い「顔」の製品に対する、

社会的勢力感の低い消費者の評価は、高い傾向にあると結論づけられうるであろう。他方、社会的勢力感

の高い消費者は、解消されるべきネガティブな状態にあるわけではないため、それを解消する手段として、

高ステータス製品、ひいては、FWHR 比率の高い「顔」の製品を、高く評価しようとはしないと考えられ

るであろう。 

それに対して、低ステータス製品に対する購買意図は、社会的勢力感の低い消費者の方が、社会的勢力
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感の高い消費者に比して、高い傾向にあるわけではないという（Rucker and Galinsky, 2008）。それはなぜな

ら、低ステータス製品を所有しても、自身の社会的勢力感を高めることはできないためである。そして、

そのような製品は、そもそも、社会的勢力感の低い消費者の有する、現在自身が置かれている社会的勢力

感が低いという状態を解消したい、という欲求を喚起しさえしないという。そうであるならば、FWHR 比

率の高い「顔」の製品に対する、社会的勢力感の低い消費者の評価は、高い傾向にあるわけではないと結

論づけられうるであろう。他方、社会的勢力間の高い消費者は、前段落において議論したとおり、解消さ

れるべきネガティブな状態にあるわけではないため、それを解消する手段として、高ステータス製品、ひ

いては、FWHR 比率の高い「顔」の製品を高く評価しようとはせず、また、この結果は、低ステータス製

品、ひいては、FWHR 比率の低い「顔」の製品も同様であると考えられるであろう。 
かくして、FWHR 比率の高い「顔」の製品に対する社会的勢力感の低い消費者の評価が高い一方、同じ

製品に対する社会的勢力感の高い消費者の評価は低く、また、FWHR 比率の低い「顔」の製品に対する社

会的勢力感の低い消費者の評価が低い一方、同じ製品に対する社会的勢力感の高い消費者の評価も低いと

考えられる。ただし注意すべきことに、同じく低評価という語を用いているものの、前節において議論し

たとおり、FWHR 比率の高い「顔」の製品に対する社会的勢力感の高い消費者の評価は、FWHR 比率の低

い「顔」の製品に対する同じ消費者の評価より相対的に高いはずである。これは、FWHR 比率の高い「顔」

の製品に対する社会的勢力感の低い消費者の評価が、FWHR 比率の低い「顔」の製品に対する同じ消費者

の評価より相対的に高いことと同様である。以上の議論を総合して、次の仮説を提唱する。 
 

仮説 3   社会的勢力感の低い消費者による FWHR 比率の高い「顔」に見える部位を有する製品に対

する評価の、FWHR 比率の低い「顔」に見える部位を有する製品に対する評価に対する相

対水準は、社会的勢力感の高い消費者による FWHR 比率の高い「顔」に見える部位を有す

る製品に対する評価の、FWHR 比率の低い｢顔｣に見える部位を有する製品に対する評価に

対する相対水準より高い。 

 

 

第 4章 実験方法 

 

4－1. 実験の概要 

 

第 3 章において提唱した仮説群の経験的妥当性を吟味するために、消費者調査を実施することによって、

データ収集を行った。第 1 に、被験者 60 名（うち男性 28 名、女性 32 名、年齢の中央値は 22 歳）を、社会的勢

力感を高く操作されるグループ（以下、高勢力感グループ）（N ＝30）、および、社会的勢力感を低く操作される

グループ（以下、低勢力感グループ）（N ＝30）の 2 つに無作為に振り分けた。なお、被験者の社会的勢力感は、

被験者を Anderson and Galinsky（2006)の想起課題に回答させることによって操作した。 

第 2 に、高勢力感グループを、FWHR 比率の高い「顔」の製品を評価するグループ（以下、高勢力感・高

FWHR グループ）（N ＝15）、および、FWHR 比率の低い「顔」の製品を評価するグループ（以下、高勢力感・低
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FWHR グループ）（N ＝15）の 2 つに無作為に振り分けた。また、低勢力感グループも、FWHR 比率の高い

「顔」の製品を評価するグループ（以下、低勢力感・高 FWHR グループ）（N ＝15）、および、FWHR 比率の低い

「顔」の製品を評価するグループ（以下、低勢力感・低 FWHR グループ）（N ＝15）の 2 つに無作為に振り分けた。

そして、高勢力感・高 FWHR グループ、および、低勢力感・高 FWHR グループに対しては、FWHR 比率

の高い「顔」の製品（自動車、時計、および、掃除ロボット）のイラストを提示した一方、高勢力感・低 FWHR

グループ、および、低勢力感・低 FWHR グループに対しては、FWHR 比率の低い「顔」の製品（自動車、

時計、および、掃除ロボット）のイラストを提示した。 

第 3 に、Maeng and Aggarwal（2018）の、製品に対する消費者の評価に関する測定項目を使用して、製

品に対する被験者の評価を測定した。具体的には、各グループの被験者に対して、自動車、時計、および、

掃除ロボットという 3 つの製品全てについて、「この製品を好ましく思う」、および、「この製品は私にとっ

て良い製品だと思う」という 2 つの項目に回答するよう依頼した。また尺度法としては、Maeng and 

Aggarwal（2018）に準拠した、7 点リカート尺度法（「1：全くそう思わない」〜「7：非常にそう思う」）を採用し

た。なお、実験において使用した調査票は、補録 1、補録 2、補録 3、および、補録 4 に掲載されるとおり

であった。 

 

4－2. 被験者の概要 

 

4－2－1. 被験者の選定 

被験者は、国内の大学生 60 名（うち男性 28 名、女性 32 名、年齢の中央値は 22 歳）であった。また、実験財

に自動車を採用するにあたって、被験者にとっての実用性の観点から、製品に対する被験者の評価に差が

生まれることを防ぐために、被験者は、普通自動車免許を取得している大学生に限定した。被験者の社会

的勢力感を操作する想起課題には、佐々木（2019）による Anderson and Galinsky（2006)の想起課題の日

本語訳版を使用した。具体的には、高勢力感グループ（N ＝30）に対しては、他者に対して強い立場にある、

上位の立場にあると感じた出来事を想起させた一方、低勢力感グループ（N ＝30）に対しては、他者に対し

て弱い立場にある、下位の立場にあると感じた出来事を想起させた。そして、その出来事の具体的な状況

を、10 行程度で簡単に記述するよう依頼した。 

 

4－2－2. マニピュレーション・チェック 

被験者を、社会的勢力感を操作する想起課題に回答させた後、被験者の社会的勢力感を正しく操作でき

ているかどうかを確認するために、マニピュレーション・チェックを実施した。具体的には、被験者を、想

起課題に回答させた後、被験者に対して、社会的勢力感に関する測定項目に回答するよう依頼した。測定

項目には、森永・東・糸賀・曽我部・上村（2019）による Anderson, John, and Keltner（2012)の測定項目

の日本語訳版を使用した。すなわち、図表 2 に示されるように、「私は他者に、私の言うことを聞いてもら

うことができる」、「私は他者に、私のやりたいことをやらせることができる」、「私には大きな力があると思

う」、「私の望みはあまり重要ではない（逆転項目）」、「私が意見を述べたとしても、他者に影響を与えること

はできない（逆転項目）」であった。 
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図表 2 マニピュレーション・チェックにおいて使用した構成概念と測定項目 

 

 

測定項目は順項目と逆転項目からなっており、順項目は、被験者が回答した値が高いほど、被験者の社

会的勢力感が高いということを含意している。他方、逆転項目は、被験者が回答した値が高いほど、被験

者の社会的勢力感が低いということを含意している。また、尺度法としては、Anderson, et al.（2012)に準

拠した、6 点リカート尺度法（「1：全くそう思わない」〜「6：非常にそう思う」）を採用した。 

分析に際して、事前に Shapiro-Wilk 検定を行ったところ、標本の正規性が確保されていないことが疑

われた（We ＝0.903, p ＜0.01、および、Wn ＝0.925, p ＜0.05）。それゆえ、パラメトリック検定法である t 検定

ではなく、ノンパラメトリック検定法である Wilcoxon の順位和検定を行った。 

分析の結果、被験者の社会的勢力感に関して、高勢力感グループと、低勢力感グループの間に、有意な

差があった（Z ＝477.000, p  ＜0.01）。具体的には、高勢力感グループ（M ＝4.033）の方が、低勢力感グルー

プ（M ＝2.126）に比して、高水準であった。それゆえ、被験者に回答させた想起課題は、本論の意図どおり

に、被験者の社会的勢力感を操作できていたと言いうるであろう。 

 

4－3. 実験財の概要 

 

4－3－1. 実験財の選定 

擬人化に関する先行研究では、「顔」を有する製品として、主に自動車（Aggarwal, et al., 2007; Windhager, 

et al., 2008; Windhager, et al., 2010; Ono, et al., 2015; Maeng and Aggarwal, 2018)が採用されてきたほか、時計

（Guthrie, 1993; Maeng and Aggarwal, 2018）や掃除ロボット（Mourey, Olson, and Yoon, 2017）も採用されてき

た。そのため本論は、実験財として、自動車、時計、および、掃除ロボットを採用した。 

本論の実験において、被験者に提示した「顔」を有する製品のイラストは、図表 3、および、図表 4 に示

されるおりであった。高勢力感・高 FWHR グループ、および、低勢力感・高 FWHR グループの被験者に対

しては、FWHR 比率の高い「顔」の製品のイラストとして、図表 3 を提示した。他方、高勢力感・低 FWHR

グループ、および、低勢力感・低 FWHR グループの被験者に対しては、FWHR 比率の低い「顔」の製品の

イラストとして、図表 4 を提示した。なお、図表 3 に示される、FWHR 比率の高い「顔」の製品として被

験者に提示された製品の FWHR 比率は、自動者、時計、掃除ロボットの順に、3.170、2.860、2.600 であ

った。他方、図表 4 に示される、FWHR 比率の低い「顔」の製品として被験者に提示された製品の FWHR

比率は、自動者、時計、掃除ロボットの順に、2.370、2.290、1.760 であった。 

構成概念 測定項目 

社会的勢力感 

X1: 私は他者に、私の言うことを聞いてもらうことができる。 

X2: 私は他者に、私のやりたいことをやらせることができる。 

X3: 私には大きな力があると思う。 

X4: 私の望みはあまり重要ではない。（逆転項目） 

X5: 私が意見を述べたとしても、他者に影響を与えることはできない。（逆転項目） 

（出所）Anderson, et al.（2012），翻訳は森永・他（2019）による。 
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図表 3 FWHR比率の高い「顔」の製品のイラスト 

 

 

 

図表 4 FWHR比率の低い「顔」の製品のイラスト 

 

 

 

また、本論の先行研究である、Maeng and Aggarwal（2018）の実験で使用されていた画像は、次の 2 点

について不適切であると考えられるため、本論の実験においては、不適切な点を排除したイラストを使用

した。第 1 に、彼らは、被験者に「顔」を有する製品の評価をさせる際、実際の製品のカラーの写真を被

験者に提示したため、ブランドと色の好みが製品に対する被験者の評価に与える影響を排除できていなか

った。そこで、架空の製品のモノクロのイラストを被験者に提示することによって、ブランドと色の好み

が製品に対する被験者の評価に与える影響を排除した。第 2 に、彼らは、製品の画像全体の縦横比を変化

させることによって、製品の「顔」の FWHR 比率を調整していたため、製品の「顔」の FWHR 比率だけ

でなく、「目」や「口」に相当する部位の形状や製品全体の横幅と縦幅も変化させてしまっており、これら

の違いが製品に対する被験者の評価に与える影響を排除できていなかった。そこで、FWHR 比率を調整す

る際には、製品の画像全体の縦横比は変化させることなく、「目」や「口」に相当する部位の位置のみを変

化させることによって、「目」や「口」に相当する部位の形状の違いや、製品全体の横幅と縦幅の違いが製

品に対する被験者の評価に与える影響を排除した。 

 

4－3－2. 追加分析 

被験者に提示した FWHR 比率の高い「顔」の製品のイラストと、FWHR 比率の低い「顔」の製品のイ

FWHR 比率：3.17           FWHR 比率：2.86             FWHR 比率：2.60 

自動車                   時計                  掃除ロボット 

FWHR 比率：2.37              FWHR 比率：2.29             FWHR 比率：1.76 
自動車                   時計                 掃除ロボット 
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ラストが、本論の意図どおりに、それぞれ、社会的優位性が高い製品と、社会的優位性が低い製品として

消費者から知覚されているかどうかを確かめるために、追加分析を実施した。被験者は、国内の大学生 60

名（うち男性 28 名、女性 32 名、年齢の中央値は 22 歳）であった。 

まず、被験者を、高 FWHR グループ（N ＝30）と、低 FWHR グループ（N ＝30）の 2 つに無作為に分類し

た。そして、高 FWHR グループに対しては、図表 3 に示される、FWHR 比率の高い「顔」の製品のイラ

ストを提示した上で、他方、低 FWHR グループに対しては、図表 4 に示される、FWHR 比率の低い「顔」

の製品のイラストを提示した上で、自動車、時計、および、掃除ロボットという 3 つの製品全てについて、

Maeng and Aggarwal（2018）の社会的優位性に関する測定項目に回答するよう依頼した。測定項目は、図

表 5 に示されるように、「この製品は、攻撃的であると感じる」、「この製品は、力強いと感じる」、および、

「この製品は、服従させやすいと感じる（逆転項目）」であった。 

 

図表 5 追加分析において使用した構成概念と測定項目 

 

 

             

                       

（出所）Maeng and Aggarwal（2018），翻訳は本論著者による。 

 

測定項目は順項目と逆転項目からなっており、順項目は、被験者が回答した値が高いほど、製品の社会

的優位性が高く知覚されたということを含意している。他方、逆転項目は、被験者が回答した値が高いほ

ど、製品の社会的優位性が低く知覚されたということを含意している。また、尺度法としては、Maeng and 

Aggarwal（2018）に準拠した、7 点リカート尺度法（「1：全く感じない」〜「7：非常に強く感じる」）を採用した。

なお、追加分析に使用した調査票は、補録 5、および、補録 6 に記載されるとおりであった。 

分析に際して、事前に Shapiro-Wilk 検定を行ったところ、標本の正規性が確保されていないことが疑

われた（自動車: We ＝0.936, p ＝0.073、および、Wn ＝0.896, p ＜0.01、時計: We ＝0.866, p ＜0.01、および、     

Wn ＝0.888, p ＜0.01、掃除ロボット: We ＝0.903, p ＜0.01、および、Wn ＝0.949, p ＝0.159）。それゆえ、パラメト

リック検定法である t 検定ではなく、ノンパラメトリック検定法である Wilcoxon の順位和検定を行った。 

分析の結果、自動車、時計、および、掃除ロボットという 3 つの製品全てにおいて、高 FWHR グループ

が知覚する社会的優位性と、低 FWHR グループが知覚する社会的優位性の間に、有意な差       

（自動車: Z ＝5.128, p  ＜0.01、時計: Z ＝4.907, p ＜0.01、掃除ロボット: Z ＝6.685, p  ＜0.01）があった。具体的には、

高勢力感グループが知覚する社会的優位性（自動車: M ＝4.944、時計: M ＝4.888、掃除ロボット: M ＝5.766）の

方が、低勢力感グループが知覚する社会的優位性（自動車: M ＝2.444、時計: M ＝2.766、掃除ロボット: M ＝2.288）

に比して、高水準であった。それゆえ、製品の「顔」の FWHR 比率と、消費者から知覚される製品の社会

的優位性の間に、本論の意図通りの関係が存在したと言いうるであろう。 

 

 

構成概念 測定項目 

社会的優位性 

X1: この製品は、攻撃的であると感じる。 

X2: この製品は、力強いと感じる。 

X3: この製品は、服従させやすいと感じる。（逆転項目） 
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第 5章 分析結果 

 

5－1. 自動車を実験財とした分析の結果 

 

まず、自動車を実験財とした消費者データについて、二元配置分散分析、および、単純主効果検定を実

施した。 

 

図表 6 自動車を実験財とした分析結果 

 

 

 

 

 

 

 

自動車を実験財とした分析の結果は、図表 6 に要約されるとおりであった。 

高勢力感・低 FWHR グループの自動車に対する評価の平均値が、1.900（標準偏差は 0.654）であった一方、

低勢力感・低 FWHR グループの自動車に対する評価の平均値は、2.000（標準偏差は 0.632）であった。また、

高勢力感・高 FWHR グループの自動車に対する評価の平均値が、3.566（標準偏差は 0.776）であった一方、

低勢力感・高 FWHR グループの自動車に対する評価の平均値は、6.000（標準偏差は 0.654）であった。 

FWHR 比率の、自動車に対する評価への主効果が、有意（F ＝259.030, p  ＜0.01）であった一方、社会的

勢力感の、自動車に対する評価への主効果も、有意（F ＝51.770, p  ＜0.01）であった。また、FWHR 比率と

社会的勢力感の交互効果も、有意（F ＝43.920, p  ＜0.01）であった。 

仮説 1 に関する分析の結果として、社会的勢力感が高い場合における、FWHR 比率の単純主効果は、有

 F 値 

FWHR 比率の主効果 259.03*** 

社会的勢力感の主効果 51.77*** 

FWHR 比率と社会的勢力感の交互効果 43.92*** 

社会的勢力感が高い場合における FWHR 比率の単純主効果 44.81*** 

社会的勢力感が低い場合における FWHR 比率の単純主効果 258.13*** 

FWHR 比率が低い場合における社会的勢力感の単純主効果 0.16n.s 

FWHR 比率が高い場合における社会的勢力感の単純主効果 95.53*** 
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意（F ＝44.810, p  ＜0.01）であった。この結果は、社会的勢力感が高い場合において、FWHR 比率が、自動

車に対する評価に影響を与えているということを含意している。具体的には、高勢力感・高 FWHR グルー

プの自動車に対する評価（M ＝3.566）の方が、高勢力感・低 FWHR グループの自動車に対する評価（M ＝

1.900）に比して、高水準であるということを含意している。 

仮説 2 に関する分析の結果として、社会的勢力感が低い場合における、FWHR 比率の単純主効果は、有

意（F ＝258.130, p  ＜0.01）であった。この結果は、社会的勢力感が低い場合において、FWHR 比率が、自

動車に対する評価に影響を与えているということを含意している。具体的には、低勢力感・高 FWHR グル

ープの自動車に対する評価（M ＝6.000）の方が、低勢力感・低 FWHR グループの自動車に対する評価（M 

＝2.000）に比して、高水準であるということを含意している。 

仮説 3 に関する分析の結果として、FWHR 比率が低い場合における、社会的勢力感の単純主効果が、非

有意（F ＝0.160, p ＝0.689）であった一方、FWHR 比率が高い場合における、社会的勢力感の単純主効果は、

有意（F ＝95.530, p  ＜0.01）であった。この結果は、FWHR 比率が低い場合において、社会的勢力感が、自

動車に対する評価に影響を与えていない一方、FWHR 比率が高い場合においては、社会的勢力感が、自動

車に対する評価に影響を与えているということを含意している。具体的には、高勢力感・低 FWHR グルー

プの自動車に対する評価と、低勢力感・低 FWHR グループの自動車に対する評価が等しい一方、低勢力感・

高 FWHR グループの自動車に対する評価の方が、高勢力感・高 FWHR グループの自動車に対する評価に

比して、高水準であるということを含意している。 

 

5－2. 時計を実験財とした分析の結果 

 

次に、時計を実験財とした消費者データについて、二元配置分散分析、および、単純主効果検定を実施

した。 

  

図表 7 時計を実験財とした分析結果 
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図表 7 時計を実験財とした分析結果（つづき） 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

時計を実験財とした分析の結果は、図表 7 に要約されるとおりであった。 

高勢力感・低 FWHR グループの時計に対する評価の平均値が、1.933（標準偏差は 0.677）であった一方、

低勢力感・低 FWHR グループの時計に対する評価の平均値は、2.066（標準偏差は 0.677）であった。また、

高勢力感・高 FWHR グループの時計に対する評価の平均値が、3.600（標準偏差は 0.870）であった一方、低

勢力感・高 FWHR グループの時計に対する評価の平均値は、6.033（標準偏差は 0.639）であった。 

FWHR 比率の、時計に対する評価への主効果が、有意（F ＝228.230, p  ＜0.01）であった一方、社会的勢

力感の、時計に対する評価への主効果も、有意（F ＝47.380, p  ＜0.01）であった。また、FWHR 比率と社会

的勢力感の交互効果も、有意（F ＝38.040, p  ＜0.01）であった。 

仮説 1 に関する分析の結果として、社会的勢力感が高い場合における、FWHR 比率の単純主効果が、有

意（F ＝39.950, p  ＜0.01）であった。この結果は、社会的勢力感が高い場合において、FWHR 比率が、時計

に対する評価に影響を与えているということを含意している。具体的には、高勢力感・高 FWHR グループ

の時計に対する評価（M ＝3.600）の方が、高勢力感・低 FWHR グループの時計に対する評価（M ＝1.933）

に比して、高水準であるということを含意している。 

仮説 2 に関する分析の結果として、社会的勢力感が低い場合における、FWHR 比率の単純主効果が、有

意（F ＝226.320, p  ＜0.01）であった。この結果は、社会的勢力感が低い場合において、FWHR 比率が、時

計に対する評価に影響を与えているということを含意している。具体的には、低勢力感・高 FWHR グルー

プの時計に対する評価（M ＝2.066）の方が、低勢力感・低 FWHR グループの時計に対する評価（M ＝6.033）

に比して、高水準であるということを含意している。 

仮説 3 に関する分析の結果として、FWHR 比率が低い場合における、社会的勢力感の単純主効果が、非

有意（F ＝0.260, p ＝0.615）であった一方、FWHR 比率が高い場合における、社会的勢力感の単純主効果は、

有意（F ＝85.170, p  ＜0.01）であった。この結果は、FWHR 比率が低い場合において、社会的勢力感が、時

計に対する評価に影響を与えていない一方、FWHR 比率が高い場合においては、社会的勢力感が、時計に

対する評価に影響を与えているということを含意している。具体的には、高勢力感・低 FWHR グループの

時計に対する評価と、低勢力感・低 FWHR グループの時計に対する評価が等しい一方、低勢力感・高 FWHR

グループの時計に対する評価の方が、高勢力感・高 FWHR グループの時計に対する評価に比して、高水準

であるということを含意している。 

 F 値 

FWHR 比率の主効果 228.23*** 

社会的勢力感の主効果 47.38*** 

FWHR 比率と社会的勢力感の交互効果 38.04*** 

社会的勢力感が高い場合における FWHR 比率の単純主効果 39.95*** 

社会的勢力感が低い場合における FWHR 比率の単純主効果 226.32*** 

FWHR 比率が低い場合における社会的勢力感の単純主効果 0.26n.s 

FWHR 比率が高い場合における社会的勢力感の単純主効果 85.17*** 

ただし、***は 1％水準で有意。n.s は非有意。 
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5－3. 掃除ロボットを実験財とした分析の結果 

 

最後に、掃除ロボットを実験財とした消費者データについて、二元配置分散分析および単純主効果検定

を実施した。 

 

図表 8 掃除ロボットを実験財とした分析の結果 

 

 

 

 

 

 

 

 

掃除ロボットを実験財とした分析の結果は、図表 8 に要約されるとおりであった。 

高勢力感・低 FWHR グループの掃除ロボットに対する評価の平均値が、1.866（標準偏差は 0.667）であっ

た一方、低勢力感・低 FWHR グループの掃除ロボットに対する評価の平均値は、1.966（標準偏差は 0.581）

であった。また、高勢力感・高 FWHR グループの掃除ロボットに対する評価の平均値が、3.633     

（標準偏差は 0.853）であった一方、低勢力感・高 FWHR グループの掃除ロボットに対する評価の平均値は、

5.966（標準偏差は 0.581）であった。 

FWHR 比率の、掃除ロボットに対する評価への主効果が、有意（F ＝269.280, p  ＜0.01）であった一方、

社会的勢力感の、掃除ロボットに対する評価への主効果も、有意（F ＝47.950, p  ＜0.01）であった。また、

FWHR 比率と社会的勢力感の交互効果も、有意（F ＝40.390, p  ＜0.01）であった。 

仮説 1 に関する分析の結果について、社会的勢力感が高い場合における、FWHR 比率の単純主効果が、

 F 値 

FWHR 比率の主効果 269.28*** 

社会的勢力感の主効果 47.95*** 

FWHR 比率と社会的勢力感の主効果 40.39*** 

社会的勢力感が高い場合における FWHR 比率の単純主効果 50.55*** 

社会的勢力感が低い場合における FWHR 比率の単純主効果 259.13*** 

FWHR 比率が低い場合における社会的勢力感の単純主効果 0.16n.s 

FWHR 比率が高い場合における社会的勢力感の単純主効果 88.17*** 
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有意（F ＝50.550, p  ＜0.01）であった。この結果は、社会的勢力感が高い場合において、FWHR 比率が、掃

除ロボットに対する評価に影響を与えているということを含意している。具体的には、高勢力感・高 FWHR

グループの掃除ロボットに対する評価（M ＝3.633）の方が、高勢力感・低 FWHR グループの掃除ロボット

に対する評価（M ＝1.866）に比して、高水準であるということを含意している。 

仮説 2 に関する分析の結果について、社会的勢力感が低い場合における、FWHR 比率の単純主効果が、

有意（F ＝259.130, p  ＜0.01）であった。この結果は、社会的勢力感が低い場合において、FWHR 比率が、

掃除ロボットに対する評価に影響を与えているということを含意している。具体的には、低勢力感・高

FWHR グループの掃除ロボットに対する評価（M ＝5.966）の方が、低勢力感・低 FWHR グループの掃除ロ

ボットに対する評価（M ＝1.966）に比して、高水準であるということを含意している。 

仮説 3 に関する分析の結果について、FWHR 比率が低い場合における、社会的勢力感の単純主効果が、

非有意（F ＝0.160, p ＝0.688）であった一方、FWHR 比率が高い場合における、社会的勢力感の単純主効果

は、有意（F ＝88.170, p  ＜0.01）であった。この結果は、FWHR 比率が低い場合において、社会的勢力感が、

掃除ロボットに対する評価に影響を与えていない一方、FWHR 比率が高い場合において、社会的勢力感が、

掃除ロボットに対する評価に影響を与えているということを含意している。具体的には、高勢力感・低

FWHR グループの掃除ロボットに対する評価と、低勢力感・低 FWHR グループの掃除ロボットに対する

評価が等しい一方、低勢力感・高 FWHR グループの掃除ロボットに対する評価の方が、高勢力感・高 FWHR

グループの掃除ロボットに対する評価に比して、高水準であるということを含意している。 

 

5－4. 考察 

 

まず、第 5－1 項、第 5－2 項、および、第 5－3 項に示された分析結果から、自動車、時計、および、掃

除ロボットという 3 つの製品全てにおいて、高勢力感・高 FWHR グループの製品に対する評価の方が、高

勢力感・低 FWHR グループの製品に対する評価に比して、高水準であるということが示唆された。したが

って、仮説 1、「社会的勢力感の高い消費者による FWHR 比率の高い『顔』に見える部位を有する製品評

価は、FWHR 比率の低い『顔』に見える部位を有する製品評価より高い」は、支持されたと言いうるであ

ろう。 

次に、第 5－1 項、第 5－2 項、および、第 5－3 項に示された分析結果から、自動車、時計、および、掃

除ロボットという 3 つの製品全てにおいて、低勢力感・高 FWHR グループの製品に対する評価の方が、低

勢力感・低 FWHR グループの製品に対する評価に比して、高水準であるということが示唆された。したが

って、仮説 2、「社会的勢力感の低い消費者による FWHR 比率の高い『顔』に見える部位を有する製品評

価は、FWHR 比率の低い『顔』に見える部位を有する製品評価より高い」は、支持されたと言いうるであ

ろう。 

最後に、第 5－1 項、第 5－2 項、および、第 5－3 項に示された分析結果から、自動車、時計、および、

掃除ロボットという 3 つの製品全てにおいて、高勢力感・低 FWHR グループの製品に対する評価と、低勢

力感低 FWHR グループの製品に対する評価の間において、有意な差がなかったということと、低勢力感・

高 FWHR グループの製品に対する評価の方が、高勢力感・高 FWHR グループの製品に対する評価に比し
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て、高水準であるということが示唆された。したがって、仮説 3、「社会的勢力感の低い消費者による FWHR

比率の高い『顔』に見える部位を有する製品に対する評価の、FWHR 比率の低い『顔』に見える部位を有

する製品に対する評価に対する相対水準は、社会的勢力感の高い消費者による FWHR 比率の高い『顔』に

見える部位を有する製品に対する評価の、FWHR 比率の低い『顔』に見える部位を有する製品に対する評

価に対する相対水準より高い」は、支持されたと言いうるであろう。 

 

 

第 6章 おわりに 

 

6－1. 学術的含意 

 

Maeng and Aggarwal（2018）は、FWHR 比率の高い「顔」の製品の方が、FWHR 比率の低い「顔」の

製品に比して、その所有が消費者自身の社会的優位性、すなわち、社会的勢力感を高めるために、製品に

対する消費者の評価も高い傾向にあると主張した。彼らの主張のとおり、消費者が FWHR 比率の高い「顔」

の製品を高く評価する動機が、社会的勢力感を高めることであるということを考慮すると、消費者の社会

的勢力感の個人差は、製品に対する消費者の評価に影響を与えると考えられる。しかしながら、Maeng and 

Aggarwal やその他の既存研究は、この点について取り扱ってこなかった。そこで本論は、消費者の社会的

勢力感の個人差を考慮した上で、製品の「顔」の FWHR 比率が、製品に対する消費者の評価に与える影響

を再検討した。 

実証分析の結果、社会的勢力感の高い消費者と、社会的勢力感の低い消費者のいずれについても、結局

は Maeng and Aggarwal の主張と同様に、FWHR 比率の高い「顔」の製品に対する評価の方が、FWHR

比率の低い「顔」の製品に対する評価に比して、高いということが見出された。ところが、いずれの消費者

についても、FWHR 比率の高い「顔」の製品に対する評価が高いとはいえ、FWHR 比率の低い「顔」の製

品に対する評価に対する、FWHR 比率の高い「顔」の製品に対する評価の相対水準には、差異があり、消

費者の社会的勢力感の個人差が、製品に対する消費者の評価に影響を与えるということが見出された。具

体的には、社会的勢力感の低い消費者による FWHR 比率の高い「顔」の製品に対する評価の、FWHR 比

率の低い「顔」の製品に対する評価に対する相対水準の方が、社会的勢力感の高い消費者による FWHR 比

率の高い「顔」の製品に対する評価の、FWHR 比率の低い｢顔｣の製品に対する評価に対する相対水準に比

して、高いということが見出された。この点は、上述のとおり Maeng and Aggarwal やその他の既存研究

にはない知見である。以上のような知見の提供を通じて、本論は、視覚的擬人化に関する研究に一定の貢

献を成したと言いうるであろう。 

 

6－2. 実務的含意 

 

本論は、企業が、消費者に高く評価される FWHR 比率の高い「顔」の製品を販促するに際して、最も効

果的な広告表現の手法を提供しうるであろう。本論の知見によると、FWHR 比率の高い「顔」の製品に対
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する消費者の評価は、社会的勢力感の低い消費者の方が、社会的勢力感の高い消費者に比して、高い傾向

にある。ここで、Anderson, et al.（2012)によれば、消費者の社会的勢力感は、消費者に、社会的勢力感が

高いと感じた出来事を想起させることによって高い水準に、低いと感じた出来事を想起させることによっ

て低い水準に、操作することができるという。このことを前提とすれば、企業は、消費者に社会的勢力感

が低いと感じた状況を直接的ないし間接的に想起させるような表現を、広告内の製品を訴求する前の段階

に含めるべきであろう。そうすることによって、FWHR 比率の高い「顔」の製品を、社会的勢力感の低い

状態の消費者に対して訴求することができるため、最も高い広告効果が見込めると考えられるのである。 

 

6－3. 本論の限界 

 

本論は、以下に挙げられるような、いくつかの限界を残している。第 1 に、本論の実験において、予算、

および、時間の制約のため、被験者が大学生のみに留まっていたという点である。今後の研究においては、

幅広い職業や年齢の消費者を対象に実験を行うことによって、本論と同様の示唆が得られるか吟味するこ

とが望まれるであろう。 

第 2 に、実験財が自動車、時計、および、掃除ロボットに限定されていたという点である。実際に、「顔」

を有する製品は、これらの製品以外にも様々な製品が考えられるため、今後の研究においては、様々な製

品を対象にして実験を行い、如何なる製品においても、本論と同様の示唆が得られるか吟味することが望

まれるであろう。 

 

6－4. 今後の課題 

 

Maeng and Aggarwal（2018）は、自身の研究が残した課題は、製品に対する消費者の評価に影響を与え

る製品側の要因の探究であると指摘したが、本論も、これと同様の課題を残していると考えられる。Maeng 

and Aggarwal は、製品に対する消費者の評価に影響を与える製品側の要因の具体例として、赤ちゃん顔

（baby face）を挙げた。赤ちゃん顔とは、大きな目、広い額、丸い輪郭、および、小さな顎を有する顔のこ

とであり、他者から社会的優位性が低いと知覚される傾向にある（Guthrie, 1993）と言われている。そして、

Guthrie（1993）によれば、FWHR 比率の高い「顔」であっても、上述の特徴を有していれば、消費者に赤

ちゃん顔と認識されるという。このことを考慮し、Maeng and Aggarwal は、赤ちゃん顔に見える「顔」

に似た部位を有する製品は、FWHR 比率が高いにもかかわらず、消費者から社会的優位性が低いと知覚さ

れ、低く評価される可能性があると指摘した。本論においても、今後は、こうした要因を考慮することに

よって、仮説を精緻化することが望まれるであろう。 

 

（記） 本論の執筆に際して、ご助力くださった全ての方々に対して、感謝の意を申し上げます。慶應義

塾大学商学部小野晃典先生には、幾度となく手厚い御指導を賜りました。私が、12 月に新たに加え

ることとなった仮説の論理の組み立てに苦心していた際は、深夜にもかかわらず、Zoom を繋いで仮

説の論理について丁寧にご指導くださりました。そして、本文の執筆にあたっても、ご多忙の中、
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何度も何度も添削してくださりました。私が卒業論文を完成させることができたのは、未熟者の私

を最後まで見捨てずに、熱くご指導くださった小野先生のおかげです。本当にありがとうございま

した。また、大学院生の先輩方や第 16 期生の先輩方、同期の第 17 期生、そして第 18 期生からも、

テーマの案出から論文の完成に至るまで、数多くの有益な助言を賜りました。本当にありがとうご

ざいました。小野ゼミでの活動の集大成である卒業論文を、小野先生のもとで、小野ゼミ生と共に

執筆できたことを、誇りに思います。最後に、本論の執筆に関わってくださった全ての方々に、重

ねて感謝の意を申し上げます。本当にありがとうございました。 
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A
 

 
製
品
評
価
に
関
す
る
消
費
者
意
識
調
査

 
    

 

      

【
0
】
あ
な
た
の
年
齢
と
性
別
を
教
え
て
下
さ
い
。

 

  

【
以
下
の
文
章
を
お
読
み
く
だ
さ
い
。
】

 

 

    

 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

【
1
】
あ
な
た
が
思
い
出
し
た
出
来
事
に
つ
い
て
、
具
体
的
な
状
況
を

1
0
行
程
度
で
記
述
し
て
下
さ
い
。

                 
次
の
ペ
ー
ジ
に
お
進
み
く
だ
さ
い
。

 

 

あ
な
た
が
、
こ
れ
ま
で
に
、
他
者
に
対
し
て
、「
強
い
立
場
に
あ
る
、
上
位
の
立
場
に
あ

る
」
と
感
じ
た
具
体
的
な
出
来
事
を
、
ひ
と
つ
思
い
出
し
て
く
だ
さ
い
。

 

強
い
立
場
に
あ
る
、
上
位
の
立
場
に
あ
る
と
は
、
あ
な
た
が
意
の
ま
ま
に
、
そ
の
人
に
何
か
を
さ
せ

た
り
、
さ
せ
な
か
っ
た

り
す
る
こ
と
が

で
き
た
よ
う
な

状
況
で
す
。
例

え
ば

、
「

他
者
が
受
け
る
報
酬

や
罰
を
、
あ
な
た
が
意
の
ま
ま
に
決
め
る
こ
と
が

で
き
た
。
」「

面
接
や
審
査
な
ど
で
、
あ
な
た
が
一
方

的
に
相
手
へ
の
評
価
を
決
め
る
立
場
に
い
た
。
」「

あ
な
た
が
あ
る
分
野
の
専
門
知
識
や
特
殊
な
経
験
を

持
っ
て
い
る
こ
と
か
ら
、
他
者

に
言
う
こ
と
を
聞
か
せ
る
こ
と
が

で
き
た
」
な
ど
と
い
っ
た
状
況
で
す
。
 

 
私
は
現
在
、

卒
業
論
文
を
執
筆
中
で

あ
り
、
そ
の
た
め
の
消
費
者
デ
ー
タ
を
必

要
と
し
て
い
ま
す
。
今
回
ご
回
答
い
た
だ
い
た
内
容
は
統
計
的
方
法
に
よ
っ
て
処

理
い
た
し
ま
す
の
で
、
個
人
単
位
で
の
情
報
が
外
部
に
漏
え
い
す
る
こ
と
は
絶
対

に
ご
ざ
い
ま
せ
ん
。

 

大
変
お
手
数
を
お
か
け
い
た
し
ま
す
が
、
上
記
の
旨
を
ご
理
解
い
た
だ
き
ま
し

て
、
ご
協
力
の
ほ
ど
よ
ろ
し
く
お
願
い
致
し
ま
す
。

 
  

慶
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塾
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【
2
】
次
の

5
つ
の
質
問
に
つ
い
て
、
「
全
く
そ
う
思
わ
な
い
：
１
」
か
ら

 

「
非
常
に
そ
う
思
う
：
６
」
の

6
つ
の
う
ち
、
最
も
当
て
は
ま
る
と

 

思
う
１
つ
の
数
字
を
選
ん
で
◯
で
囲
ん
で
下
さ
い
。

 

  

1.
 

次
の
質
問
に
お
答
え
く
だ
さ
い
。

 

1－
1 

私
は
他
者
に
、
私
の
言
う
こ
と
を
聞
い
て
も

ら
う
こ
と
が
で
き
る
。

 
1 

 2
  

3 
 4

  
5 

 6
 

1－
2 

私
は
他
者
に
、
私
の
や
り
た
い
こ
と
を
や
ら

せ
る
こ
と
が
で
き
る
。

 
1 

 2
  

3 
 4

  
5 

 6
 

1－
3 

私
に
は
大
き
な
力
が
あ
る
と
思
う
。

 
1 

 2
  

3 
 4

  
5 

 6
 

1－
4 

私
の
望
み
は
あ
ま
り
重
要
で
は
な
い
。

 
1 

 2
  

3 
 4

  
5 

 6
 

1－
5 

私
が
意
見
を
述
べ
た
と
し
て
も
、
他
者
に
影

響
を
与
え
る
こ
と
は

 

で
き
な
い
。

 
1 

 2
  

3 
 4

  
5 

 6
 

 

 

【
3
】
次
の
、
各
製
品
の
イ
ラ
ス
ト
の
人
の
「
顔
」
に
似
て
い
る
部
位
を
 

見
て
、
あ
な
た
の
製
品
に
対
す
る
評
価
を
お
答
え
下
さ
い
。

 

各
製
品
に
対
し
、
次
の

2
つ
の
質
問
に
つ
い
て
、
「
全
く
そ
う
思
わ
な
い

 

：
１
」
か
ら
「
非
常
に
そ
う
思
う
：

7
」
の

7
つ
の
う
ち
、
最
も

 

当
て
は
ま
る
と
思
う
１
つ
の
数
字
を
選
ん
で
◯
で
囲
ん
で
下
さ
い
。
 

  

質
問
は
以
上
に
な
り
ま
す
。
ご
協
力
あ
り
が
と
う
ご
ざ
い
ま
し
た

 

2.
 

自
動
車
に
つ
い
て
、
次
の
質
問
に
お
答
え
く
だ
さ
い
。

 

2－
1 

こ
の
製
品
を
、
好
ま
し
く
思
う
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

2－
2 

こ
の
製
品
は
、

私
に
と
っ
て
良
い
製
品
だ
と
思
う
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

3.
 

時
計
に
つ
い
て
、
次
の
質
問
に
お
答
え
く
だ
さ
い
。

 

3－
1 

こ
の
製
品
を
、
好
ま
し
く
思
う
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

3－
2 

こ
の
製
品
は
、
私
に
と
っ
て
良
い
製
品
だ
と
思
う
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

4.
 

掃
除
ロ
ボ
ッ
ト
に
つ
い
て
、
次
の
質
問
に
お
答
え
く
だ
さ
い
。

 

4－
1 

こ
の
製
品
を
、
好
ま
し
く
思
う
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

4－
2 

こ
の
製
品
は
、
私
に
と
っ
て
良
い
製
品
だ
と
思
う
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

… 非 常 に そ う 思 う  

… 少 し そ う 思 う  

… や や 少 し そ う 思 う  

… や や 少 し そ う 思 わ な い  

… や や そ う 思 わ な い  

… 全 く そ う 思 わ な い  1 
 2

  
3 

 4
  

5 
 6

  

 

自
動
車

 
 
 
 
 
 
 
 
 

  
時
計

 
 
 
 
 
 
 

 掃
除
ロ
ボ
ッ
ト

 

… 非 常 に そ う 思 う  

… 少 し そ う 思 う  
… や や 少 し そ う 思 う  

… ど ち ら と も 思 わ な い  

… や や 少 し そ う 思 わ な い  

… や や そ う 思 わ な い  

… 全 く そ う 思 わ な い  1 
 2

  
3 

 4
  

5 
 6

  
7 
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消
費
者
意
識
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【
0
】
あ
な
た
の
年
齢
と
性
別
を
教
え
て
下
さ
い
。

 

  

【
以
下
の
文
章
を
お
読
み
く
だ
さ
い
。
】

 

 

    

 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

【
1
】
あ
な
た
が
思
い
出
し
た
出
来
事
に
つ
い
て
、
具
体
的
な
状
況
を

1
0
行
程
度
で
記
述
し
て
下
さ
い
。

                 
次
の
ペ
ー
ジ
に
お
進
み
く
だ
さ
い
。

 

 

あ
な
た
が
、
こ
れ
ま
で
に
、
他
者
に
対
し
て
、「
強
い
立
場
に
あ
る
、
上
位
の
立
場
に
あ

る
」
と
感
じ
た
具
体
的
な
出
来
事
を
、
ひ
と
つ
思
い
出
し
て
く
だ
さ
い
。

 

強
い
立
場
に
あ
る
、
上
位
の
立
場
に
あ
る
と
は
、
あ
な
た
が
意
の
ま
ま
に
、
そ
の
人
に
何
か
を
さ
せ

た
り
、
さ
せ
な
か
っ
た

り
す
る
こ
と
が

で
き
た
よ
う
な

状
況
で
す
。
例

え
ば

、
「

他
者
が
受
け
る
報
酬

や
罰
を
、
あ
な
た
が
意
の
ま
ま
に
決
め
る
こ
と
が

で
き
た
。
」「

面
接
や
審
査
な
ど
で
、
あ
な
た
が
一
方

的
に
相
手
へ
の
評
価
を
決
め
る
立
場
に
い
た
。
」「

あ
な
た
が
あ
る
分
野
の
専
門
知
識
や
特
殊
な
経
験
を

持
っ
て
い
る
こ
と
か
ら
、
他
者

に
言
う
こ
と
を
聞
か
せ
る
こ
と
が

で
き
た
」
な
ど
と
い
っ
た
状
況
で
す
。
 

 
私
は
現
在
、

卒
業
論
文
を
執
筆
中
で

あ
り
、
そ
の
た
め
の
消
費
者
デ
ー
タ
を
必

要
と
し
て
い
ま
す
。
今
回
ご
回
答
い
た
だ
い
た
内
容
は
統
計
的
方
法
に
よ
っ
て
処

理
い
た
し
ま
す
の

で
、
個
人
単
位
で
の

情
報
が
外
部
に
漏
え
い
す
る
こ
と
は
絶
対

に
ご
ざ
い
ま
せ
ん
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大
変
お
手
数
を
お
か
け
い
た
し
ま
す
が
、
上
記
の
旨
を
ご
理
解
い
た
だ
き
ま
し

て
、
ご
協
力
の
ほ
ど
よ
ろ
し
く
お
願
い
致
し
ま
す
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【
2
】
次
の

5
つ
の
質
問
に
つ
い
て
、
「
全
く
そ
う
思
わ
な
い
：
１
」
か
ら

 

「
非
常
に
そ
う
思
う
：
６
」
の

6
つ
の
う
ち
、
最
も
当
て
は
ま
る
と

 

思
う
１
つ
の
数
字
を
選
ん
で
◯
で
囲
ん
で
下
さ
い
。

 

  

1.
 

次
の
質
問
に
お
答
え
く
だ
さ
い
。

 

1－
1 

私
は
他
者
に
、
私
の
言
う
こ
と
を
聞
い
て
も

ら
う
こ
と
が
で
き
る
。

 
1 

 2
  

3 
 4

  
5 

 6
 

1－
2 

私
は
他
者
に
、
私
の
や
り
た
い
こ
と
を
や
ら

せ
る
こ
と
が
で
き
る
。

 
1 

 2
  

3 
 4

  
5 

 6
 

1－
3 

私
に
は
大
き

な
力
が
あ
る
と
思
う
。

 
1 

 2
  

3 
 4

  
5 

 6
 

1－
4 

私
の
望
み
は
あ
ま
り
重
要
で
は
な
い
。

 
1 

 2
  

3 
 4

  
5 

 6
 

1－
5 

私
が
意
見
を
述
べ
た
と
し
て
も
、
他
者
に
影

響
を
与
え
る
こ
と
は

 

で
き
な
い
。

 
1 

 2
  

3 
 4

  
5 

 6
 

 

 

【
3
】
次
の
、
各
製
品
の
イ
ラ
ス
ト
の
人
の
「
顔
」
に
似
て
い
る
部
位
を
 

見
て
、
あ
な
た
の
製
品
に
対
す
る
評
価
を
お
答
え
下
さ
い
。

 

各
製
品
に
対
し
、
次
の

2
つ
の
質
問
に
つ
い
て
、
「
全
く
そ
う
思
わ
な
い

 

：
１
」
か
ら
「
非
常
に
そ
う
思
う
：

7
」
の

7
つ
の
う
ち
、
最
も

 

当
て
は
ま
る
と
思
う
１
つ
の
数
字
を
選
ん
で
◯
で
囲
ん
で
下
さ
い
。
 

  

質
問
は
以
上
に
な
り
ま
す
。
ご
協
力
あ
り
が
と
う
ご
ざ
い
ま
し
た

 

2.
 

自
動
車
に
つ
い
て
、
次
の
質
問
に
お
答
え
く
だ
さ
い
。

 

2－
1 

こ
の
製
品
を
、
好
ま
し
く
思
う
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

2－
2 

こ
の
製
品
は
、
私
に
と
っ
て
良
い
製
品
だ
と
思
う
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

3.
 

時
計
に
つ
い
て
、
次
の
質
問
に
お
答
え
く
だ
さ
い
。

 

3－
1 

こ
の
製
品
を
、
好
ま
し
く
思
う

。
 

1 
2 

3 
4 

5 
6 

7 

3－
2 

こ
の
製
品
は
、
私
に
と
っ
て
良
い
製
品
だ
と
思
う
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1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

4.
 

掃
除
ロ
ボ
ッ
ト
に
つ
い
て
、
次
の
質
問
に
お
答
え
く
だ
さ
い
。

 

4－
1 

こ
の
製
品
を
、
好
ま
し
く
思
う
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

4－
2 

こ
の
製
品
は
、
私
に
と
っ
て
良
い
製
品
だ
と
思
う
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

自
動

車
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  
時
計

 
 
 
 
 
 
 

  
掃
除
ロ
ボ
ッ
ト

 

… 非 常 に そ う 思 う  

… 少 し そ う 思 う  

… や や 少 し そ う 思 う  

… や や 少 し そ う 思 わ な い  

… や や そ う 思 わ な い  

… 全 く そ う 思 わ な い  1 
 2

  
3 

 4
  

5 
 6

  

 
… 非 常 に そ う 思 う  

… 少 し そ う 思 う  
… や や 少 し そ う 思 う  

… ど ち ら と も 思 わ な い  

… や や 少 し そ う 思 わ な い  

… や や そ う 思 わ な い  

… 全 く そ う 思 わ な い  1 
 2

  
3 

 4
  

5 
 6

  
7 
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調
査
票

C
 

 
製
品
評
価
に
関
す
る
消
費
者
意
識
調
査

 
    

 

      

【
0
】
あ
な
た
の
年
齢
と
性
別
を
教
え
て
下
さ
い
。

 

  

【
以
下
の
文
章
を
お
読
み
く
だ
さ
い
。
】

 

 

    

 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

【
1
】
あ
な
た
が
思
い
出
し
た
出
来
事
に
つ
い
て
、
具
体
的
な
状
況
を

1
0
行
程
度
で
記
述
し
て
下
さ
い
。

                 
次
の
ペ
ー
ジ
に
お
進
み
く
だ
さ
い
。

 

 

あ
な
た
が
、
こ
れ
ま
で
に
、
他
者
に
対
し
て
、「
弱
い
立
場
に
あ
る
、
下
位
の
立
場
に
あ

る
」
と
感
じ
た
具
体
的
な
出
来
事
を
、
ひ
と
つ
思
い
出
し
て
く
だ
さ
い
。

 

弱
い
立
場
に
あ
る
、
下
位
の
立
場
に
あ
る
と
は
、
他
者
が
意
の
ま
ま
に
、
あ

な
た

に
何
か
を
さ
せ
た

り
、
さ
せ
な
か
っ
た
り

す
る
こ
と
が

で
き
た
よ
う
な
状

況
で
す
。
例
え

ば
、
「

あ
な
た
が
受
け
る
報
酬

や
罰
を
、
他
者
が
意
の
ま
ま
に
決
め
る
こ
と
が

で
き
た
。
」「

面
接
や
審
査
な
ど
で
、
他
者
が
一
方
的
に

あ
な
た
へ
の
評
価
を
決
め
る
立
場
に
い
た
。
」「

他
者
が
あ
る
分
野
の
専
門
知
識
や
特
殊
な
経
験
を

持
っ

て
い
る
こ
と
か
ら
、

他
者
に
言
う
こ
と
に
従
わ
ざ
る
を
得
な
か
っ
た

」
な
ど
と
い
っ
た
状
況
で
す
。
 

 
私
は
現
在
、

卒
業
論
文
を
執
筆
中
で

あ
り
、
そ
の
た
め
の
消
費
者
デ
ー
タ
を
必

要
と
し
て
い
ま
す
。
今
回
ご
回
答
い
た
だ
い
た
内
容
は
統
計
的
方
法
に
よ
っ
て
処

理
い
た
し
ま
す
の
で
、
個
人
単
位
で
の
情
報
が
外
部
に
漏
え
い
す
る
こ
と
は
絶
対

に
ご
ざ
い
ま
せ
ん
。

 

大
変
お
手
数
を
お
か
け
い
た
し
ま
す
が
、
上
記
の
旨

を
ご
理
解
い
た
だ
き
ま
し

て
、
ご
協
力
の
ほ
ど
よ
ろ
し
く
お
願
い
致
し
ま
す
。

 
  

慶
應
義
塾
大
学
商
学
部

 
小
野
晃
典
研
究
会

 
第
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古
橋

 実
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【
2
】
次
の

5
つ
の
質
問
に
つ
い
て
、
「
全
く
そ
う
思
わ
な
い
：
１
」
か
ら

 

「
非
常
に
そ
う
思
う
：
６
」
の

6
つ
の
う
ち
、
最
も
当
て
は
ま
る
と

 

思
う
１
つ
の
数
字
を
選
ん
で
◯
で
囲
ん
で
下
さ
い
。

 

  

1.
 

次
の
質
問
に
お
答
え
く
だ
さ
い
。

 

1－
1 

私
は
他
者
に
、
私
の
言
う
こ
と
を
聞
い
て
も

ら
う
こ
と
が
で
き
る
。

 
1 

 2
  

3 
 4

  
5 

 6
 

1－
2 

私
は
他
者
に
、
私
の
や
り
た
い
こ
と
を
や
ら

せ
る
こ
と
が
で
き
る
。

 
1 

 2
  

3 
 4

  
5 

 6
 

1－
3 

私
に
は
大
き
な
力
が
あ
る
と
思
う
。

 
1 

 2
  

3 
 4

  
5 

 6
 

1－
4 

私
の
望
み
は
あ
ま
り
重
要
で
は
な
い
。

 
1 

 2
  

3 
 4

  
5 

 6
 

1－
5 

私
が
意
見
を
述
べ
た
と
し
て
も
、
他
者
に
影

響
を
与
え
る
こ
と
は

 

で
き
な
い
。

 
1 

 2
  

3 
 4

  
5 

 6
 

 

 

【
3
】
次
の
、
各
製
品
の
イ
ラ
ス
ト
の
人
の
「
顔
」
に
似
て
い
る
部
位
を
 

見
て
、
あ
な
た
の
製
品
に
対
す
る
評
価
を
お
答
え
下
さ
い
。

 

各
製
品
に
対
し
、
次
の

2
つ
の
質
問
に
つ
い
て
、
「
全
く
そ
う
思
わ
な
い

 

：
１
」
か
ら
「
非
常
に
そ
う
思
う
：

7
」
の

7
つ
の
う
ち
、
最
も

 

当
て
は
ま
る
と
思
う
１
つ
の
数
字
を
選
ん
で
◯
で
囲
ん
で
下
さ
い
。
 

  

質
問
は
以
上
に
な
り
ま
す
。
ご
協
力
あ
り
が
と
う
ご
ざ
い
ま
し
た

 

2.
 

自
動
車
に
つ
い
て
、
次
の
質
問
に
お
答
え
く
だ
さ
い
。

 

2－
1 

こ
の
製
品
を
、
好
ま
し
く
思
う
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

2－
2 

こ
の
製
品
は
、
私
に
と
っ
て
良
い
製
品
だ
と
思
う
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

3.
 

時
計
に
つ
い
て
、
次
の
質
問
に
お
答
え
く
だ
さ
い
。

 

3－
1 

こ
の
製
品
を
、
好
ま
し
く
思
う
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

3－
2 

こ
の
製
品
は
、
私
に
と
っ
て
良
い
製
品
だ
と
思
う
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

4.
 

掃
除
ロ
ボ
ッ
ト
に
つ
い
て
、
次
の
質
問
に
お
答
え
く
だ
さ
い
。

 

4－
1 

こ
の
製
品
を
、
好
ま
し
く
思
う
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

4－
2 

こ
の
製
品
は
、
私
に
と
っ
て
良
い
製
品
だ
と
思
う
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

自
動

車
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  
時
計

 
 
 
 
 
 
 

 掃
除
ロ
ボ
ッ
ト

 

… 非 常 に そ う 思 う  

… 少 し そ う 思 う  

… や や 少 し そ う 思 う  

… や や 少 し そ う 思 わ な い  

… や や そ う 思 わ な い  

… 全 く そ う 思 わ な い  1 
 2

  
3 

 4
  

5 
 6

  

 
… 非 常 に そ う 思 う  

… 少 し そ う 思 う  
… や や 少 し そ う 思 う  

… ど ち ら と も 思 わ な い  

… や や 少 し そ う 思 わ な い  

… や や そ う 思 わ な い  

… 全 く そ う 思 わ な い  1 
 2

  
3 

 4
  

5 
 6

  
7 
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調
査
票

D 
 

製
品
評
価
に
関
す
る
消
費
者
意
識
調
査

 
    

 

      

【
0
】
あ
な
た
の
年
齢
と
性
別
を
教
え
て
下
さ
い
。

 

  

【
以
下
の
文
章
を
お
読
み
く
だ
さ
い
。
】

 

 

    

 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

【
1
】
あ
な
た
が
思
い
出
し
た
出
来
事
に
つ
い
て
、
具
体
的
な
状
況
を

1
0
行
程
度
で
記
述
し
て
下
さ
い
。

                 
次
の
ペ
ー
ジ
に
お
進
み
く
だ
さ
い
。

 

 

あ
な
た
が
、
こ
れ
ま
で
に
、
他
者
に
対
し
て
、「
弱
い
立
場
に
あ
る
、
下
位
の
立
場
に
あ

る
」
と
感
じ
た
具
体
的
な
出
来
事
を
、
ひ
と
つ
思
い
出
し
て
く
だ
さ
い
。

 

弱
い
立
場
に
あ
る
、
下
位
の
立
場
に
あ
る
と
は
、
他
者
が
意
の
ま
ま
に
、
あ

な
た

に
何
か
を
さ
せ
た

り
、
さ
せ
な
か
っ
た
り

す
る
こ
と
が

で
き
た
よ
う
な
状

況
で
す
。
例
え

ば
、
「

あ
な
た
が
受
け
る
報
酬

や
罰
を
、
他
者
が
意
の
ま
ま
に
決
め
る
こ
と
が

で
き
た
。
」「

面
接
や
審
査
な
ど
で
、
他
者
が
一
方
的
に

あ
な
た
へ
の
評
価
を
決
め
る
立
場
に
い
た
。
」「

他
者
が
あ
る
分
野
の
専
門
知
識
や
特
殊
な
経
験
を

持
っ

て
い
る
こ
と
か
ら
、

他
者
に
言
う
こ
と
に
従
わ
ざ
る
を
得
な
か
っ
た

」
な
ど
と
い
っ
た
状
況
で
す
。
 

 

 
私
は
現
在
、

卒
業
論
文
を
執
筆
中
で

あ
り
、
そ
の
た
め
の
消
費
者
デ
ー
タ
を
必

要
と
し
て
い
ま
す
。
今
回
ご
回
答
い
た
だ
い
た
内
容
は
統
計
的
方
法
に
よ
っ
て
処

理
い
た
し
ま
す
の
で
、
個
人
単
位
で
の
情
報
が
外
部
に
漏
え
い
す
る
こ
と
は
絶
対

に
ご
ざ
い
ま
せ
ん
。

 

大
変
お
手
数
を
お
か
け
い
た
し
ま
す
が
、
上
記
の
旨
を
ご
理
解
い
た
だ
き
ま
し

て
、
ご
協
力
の
ほ
ど
よ
ろ
し
く
お
願
い
致
し
ま
す
。

 
  

慶
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義
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大
学
商
学
部

 
小
野
晃
典
研
究
会

 
第

17
期
 
古
橋

 実
咲

 
 

 
 

  
歳

  
  

 男
 
・
 
女

 
 

補録 4  調査票 D 
 



  

  古橋実咲「製品の『顔』の FWHR 比率が消費者選好に与える影響」 61 
 

【
2
】
次
の

5
つ
の
質
問
に
つ
い
て
、
「
全
く
そ
う
思
わ
な
い
：
１
」
か
ら

 

「
非
常
に
そ
う
思
う
：
６
」
の

6
つ
の
う
ち
、
最
も
当
て
は
ま
る
と

 

思
う
１
つ
の
数
字
を
選
ん
で
◯
で
囲
ん
で
下
さ
い
。

 

  

1.
 

次
の
質
問
に
お
答
え
く
だ
さ
い
。

 

1－
1 

私
は
他
者
に
、
私
の
言
う
こ
と
を
聞
い
て
も

ら
う
こ
と
が
で
き
る
。

 
1 

 2
  

3 
 4

  
5 

 6
 

1－
2 

私
は
他
者
に
、
私
の
や
り
た
い
こ
と
を
や
ら

せ
る
こ
と
が
で
き
る
。

 
1 

 2
  

3 
 4

  
5 

 6
 

1－
3 

私
に
は
大
き
な
力
が
あ
る
と
思
う
。

 
1 

 2
  

3 
 4

  
5 

 6
 

1－
4 

私
の
望
み
は
あ
ま
り
重
要
で
は
な
い
。

 
1 

 2
  

3 
 4

  
5 

 6
 

1－
5 

私
が
意
見
を
述
べ
た
と
し
て
も
、
他
者
に
影

響
を
与
え
る
こ
と
は

 

で
き
な
い
。

 
1 

 2
  

3 
 4

  
5 

 6
 

 

 

【
3
】
次
の
、
各
製
品
の
イ
ラ
ス
ト
の
人
の
「
顔
」
に
似
て
い
る
部
位
を
 

見
て
、
あ
な
た
の
製
品
に
対
す
る
評
価
を
お
答
え
下
さ
い
。

 

各
製
品
に
対
し
、
次
の

2
つ
の
質
問
に
つ
い
て
、
「
全
く
そ
う
思
わ
な
い

 

：
１
」
か
ら
「
非
常
に
そ
う
思
う
：

7
」
の

7
つ
の
う
ち
、
最
も

 

当
て
は
ま
る
と
思
う
１
つ
の
数
字
を
選
ん
で
◯
で
囲
ん
で
下
さ
い
。
 

  

質
問
は
以
上
に
な
り
ま
す
。
ご
協
力
あ
り
が
と
う
ご
ざ
い
ま
し

 

2.
 

自
動
車
に
つ
い
て
、
次
の
質
問
に
お
答
え
く
だ
さ
い
。

 

2－
1 

こ
の
製
品
を
、
好
ま
し
く
思
う
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

2－
2 

こ
の
製
品
は
、
私
に
と
っ
て
良
い
製
品
だ
と
思
う
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

3.
 

時
計
に
つ
い
て
、
次
の
質
問
に
お
答
え
く
だ
さ
い
。

 

3－
1 

こ
の
製
品
を
、
好
ま
し
く
思
う
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

3－
2 

こ
の
製
品
は
、
私
に
と
っ
て
良
い
製
品
だ
と
思
う
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

4.
 

掃
除
ロ
ボ
ッ
ト
に
つ
い
て
、
次
の
質
問
に
お
答
え
く
だ
さ
い
。

 

4－
1 

こ
の
製
品
を
、
好
ま
し
く
思
う
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

4－
2 

こ
の
製
品
は
、
私
に
と
っ
て
良
い
製
品
だ

と
思
う
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

自
動
車

 
 
 
 
 
 
 
 
 

  
時
計

 
 
 
 
 
 
 

 掃
除
ロ
ボ
ッ
ト

 

… 非 常 に そ う 思 う  

… 少 し そ う 思 う  

… や や 少 し そ う 思 う  

… や や 少 し そ う 思 わ な い  

… や や そ う 思 わ な い  

… 全 く そ う 思 わ な い  1 
 2

  
3 

 4
  

5 
 6

  

 
… 非 常 に そ う 思 う  

… 少 し そ う 思 う  
… や や 少 し そ う 思 う  

… ど ち ら と も 思 わ な い  

… や や 少 し そ う 思 わ な い  

… や や そ う 思 わ な い  

… 全 く そ う 思 わ な い  1 
 2

  
3 

 4
  

5 
 6

  
7 
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調
査
票

E 
 

製
品
評
価
に
関
す
る
消
費
者
意
識
調
査

 
    

 

      

【
0
】
あ
な
た
の
年
齢
と
性
別
を
教
え
て
下
さ
い
。

 

  

【
1
】

 
各
製
品
の
イ
ラ
ス
ト
の
、
人
の
「
顔
」
に
似
て
い
る
部
位
を
 

見
て
、
知
覚
さ
れ
た
イ
メ
ー
ジ
に
関
し
て
、
次
の
３
つ
の

 

質
問
に
つ
い
て
、
「
全
く
そ
う
思
わ
な
い
：
１
」
か
ら

 

「
非
常
に
そ
う
思
う
：

7
」
の

7
つ
の
う
ち
、
最
も
当
て
は
ま
る

 

と
思
う
１
つ
の
数
字
を
選
ん
で
◯
で
囲
ん
で
下
さ
い
。

 

 
 
  
  
  
 

 

質
問
は
以
上
に
な
り
ま
す
。
ご
協
力
あ
り
が
と
う
ご
ざ
い
ま
し
た
。

 
  

1.
 

自
動
車
に
つ
い
て
、
次
の
質
問
に
お
答
え
く
だ
さ
い
。

 

1－
1 

こ
の
製
品
は
、
攻
撃
的
で
あ
る
と
感
じ
る
。

 
1 

 2
  

3 
 4

  
5 

 6
 

1－
2 

こ
の
製
品
は
、
力
強
い
と
感
じ
る
。

 
1 

 2
  

3 
 4

  
5 

 6
 

1－
3 

こ
の
製
品
は
、
服
従
さ
せ
や
す
い
と
感
じ
る
。

 
1 

 2
  

3 
 4

  
5 

 6
 

2.
 

時
計
に
つ
い
て
、
次
の
質
問
に
お
答
え
く
だ
さ
い
。

 

2－
1 

こ
の
製
品
は
、
攻
撃
的
で
あ
る
と
感
じ
る
。

 
1 

 2
  

3 
 4

  
5 

 6
 

2－
2 

こ
の
製
品
は
、
力
強
い
と
感
じ
る
。

 
1 

 2
  

3 
 4

  
5 

 6
 

2－
3 

こ
の
製
品
は
、
服
従
さ
せ
や
す
い
と
感
じ
る
。

 
1 

 2
  

3 
 4

  
5 

 6
 

3.
 

掃
除
ロ
ボ
ッ
ト
に
つ
い
て
、
次
の
質
問
に
お
答
え
く
だ
さ
い
。

 

3－
1 

こ
の
製
品
は
、
攻
撃
的
で
あ
る
と
感
じ
る
。

 
1 

 2
  

3 
 4

  
5 

 6
 

3－
2 

こ
の
製
品
は
、
力
強
い
と
感
じ
る
。

 
1 

 2
  

3 
 4

  
5 

 6
 

3－
3 

こ
の
製
品
は
、
服
従
さ
せ
や
す
い
と
感
じ
る
。

 
1 

 2
  

3 
 4

  
5 

 6
 

 
私
は
現
在
、

卒
業
論
文
を
執
筆
中
で

あ
り
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「複合インセンティブ」対「二重確定インセンティブ」 
――フレーミングに着目して―― 

森 直也 

 

近年、企業の SP には、消費者が必ず獲得できる報酬と抽選によって獲得できる報酬を組み合

わせた、言わば「複合インセンティブ」や、消費者が必ず獲得できる報酬を 2 つ組み合わせた、

言わば「二重確定インセンティブ」が導入されるようになってきた。このうち、いずれが有効で

あろうか。本論は、消費者がインセンティブをどのようにフレーミングするかに着目し、複合イ

ンセンティブおよび二重確定インセンティブの価値を比較する。 

 

 

第 1章 はじめに 

 

現在、国内外の多くの小売業者およびサービス業者にとって、セールス・プロモーション（以下、SP）は、

必要不可欠なツールになっている。そもそも、SP とは、売り上げの増加や維持、ブランドスイッチの促進、

購買の誘発、そして、顧客ロイヤルティの構築などを目的として行われるプロモーション活動のことを指

す（Blattberg and Briesch, 2012）。例えば、ポイントやキャッシュバック、値引き、クーポン、増量、プレミ

アムなどである。これらは、主として消費者の購買意欲を刺激したり、付加価値を提供したりすることに

よって、製品の購買やサービスの利用を促進するインセンティブとしての役割を果たしている。 

企業は、こうした SP におけるインセンティブを、目的と予算に応じて、「全員にプレゼント」のように

消費者が必ず獲得できる形態と、「10 人に 1 人にプレゼント」のように消費者が抽選によって獲得できる

形態に使い分けてきた。既存研究は、SP におけるインセンティブを不確実性（uncertainty）の有無という

観点から二分している（e.g., Shen, Fishbach, and Hsee, 2015; Shen, Hsee, and Talloen, 2019）。すなわち、一方

の「消費者がポイントやキャッシュバックといった報酬を必ず獲得できる形態のインセンティブ」を、獲

得できる報酬の内容が確定しているという観点から、不確実性を有していないインセンティブ、つまり「確

定インセンティブ（certain incentives）」と見なし、他方の「消費者がポイントやキャッシュバックといった

報酬を抽選によって獲得できる形態のインセンティブ」を、獲得できる報酬の内容が不確定であるという

観点から、不確実性を有しているインセンティブ、つまり「不確定インセンティブ（uncertain incentives）」

と見なした。その上で、既存研究は、消費者の行動を促進するという企業の目的に照らして、確定インセ

ンティブと不確定インセンティブのうち、いずれが有効であるかということについて議論してきた。 

しかしながら、既存研究は、確定インセンティブと不確定インセンティブの間に、暗黙裡に二項対立を

仮定しており、近年、企業の SP に導入されるようになってきている、確定インセンティブにも不確定イン

センティブにも分類することのできない、第 3、第 4 のインセンティブの存在を捨象してしまっている。
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そのインセンティブとは、「消費者が必ず獲得できる報酬（確定インセンティブ）と抽選によって獲得できる

報酬（不確定インセンティブ）を組み合わせたインセンティブ」と、「消費者が必ず獲得できる報酬（確定イン

センティブ）を 2 つ組み合わせたインセンティブ」である。 

前者のインセンティブの具体例としては、QRコード決済サービスを提供している PayPay が 2020 年 6

月に「ペイペイジャンボ」と題して実施した SP が挙げられる。この SP は、対象店舗でのネット利用の際

に、PayPay を使用すると、消費者が支払い金額の 10％分のポイントを必ず獲得でき、さらに、支払い金

額の 1,000％のポイント（1等）、もしくは 100％分のポイント（2等）を抽選によって獲得できるという SP

であった（cf. PayPay HP)。なお、ここでのポイントは、1 ポイント＝1円の金銭的価値を有し、決済時に使

用することができるポイントである。この SP のように、「消費者が必ず獲得できる報酬（確定インセンティ

ブ）と抽選によって獲得できる報酬（不確定インセンティブ）を組み合わせたインセンティブ」を、本論は、

「複合インセンティブ」と定義したい。 

一方、後者のインセンティブの具体例としては、同じく PayPay が 2020 年 4月に「合計 10％戻ってく

る」と題して実施した SP が挙げられる。この SP は、対象店舗で PayPay を使用すると、消費者が消費者

還元事業から支払い金額の 5％分のポイントを必ず獲得でき、さらに、PayPay から同じく支払い金額の

5％分のポイントを必ず獲得できる、すなわち、合計 10％分のポイントを獲得できるという SP であった

（cf. PayPay HP)。なお、消費者還元事業とは、2019 年 10月 1日の消費税率引上げに伴っての需要平準化

対策として、消費税率引上げ後の 9 か月間に限り、中小・小規模事業者によるキャッシュレス決済を使用

したポイント還元を支援する事業のことを指す（cf. 経済産業省 HP）。この SP のように、「消費者が必ず獲

得できる報酬（確定インセンティブ）を 2 つ組み合わせたインセンティブ」を、本論は、「二重確定インセン

ティブ」と定義したい。 

複合インセンティブおよび二重確定インセンティブは、確定インセンティブや不確定インセンティブを

組み合わせた構造を有しているという点において、類似したインセンティブであると言いうるであろう。

それでは、複合インセンティブおよび二重確定インセンティブは、消費者が知覚する価値においても、類

似しているのであろうか。 

消費者がインセンティブの価値をどのように評価するかということについては、現在に至るまでに多く

の研究が行われてきた（e.g., Diamond and Sanyal, 1990; Folkes and Wheat, 1995; Hardesty and Bearden, 2003）。

既存研究は、たとえ同一の期待値のインセンティブであったとしても、インセンティブに対して消費者が

知覚する価値は等しいとは限らないと主張した。彼らがそのように主張した理由は、消費者が無意識のう

ちにインセンティブをフレーミング（framing）し、その価値を評価するからであるという。フレーミング

とは、消費者の心的な枠組のことを指す。消費者は、物事をどのような心的な枠組で捉えるかによって、

たとえ他の消費者と同一のシチュエーションに置かれていたとしても、消費者ごとに異なる仕方で意思決

定を行う（Tversky and Kahneman, 1981）。フレーミングの違いによって、消費者の価値の評価方法は、2 つ

に分類することができる。すなわち、利得や損失を統合して評価する「統合勘定（integration）」と、分離し

て評価する「分離勘定（segregation）」である。そして、最終的な利得の価値は、損失と 1 つの統合勘定で

評価される場合と、損失とは別々の分離勘定で評価される場合では異なる（Thaler, 1985）。つまり、既存研

究は、最終的なインセンティブ（利得）の価値は、支払い金額（損失）と 1 つの統合勘定としてフレーミン
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グされる場合と、支払い金額（損失）とは別々の離勘定としてフレーミングされる場合では異なるというこ

とを根拠として、たとえ同一の期待値のインセンティブであったとしても、インセンティブに対して消費

者が知覚する価値は等しいとは限らないと主張したのである。それでは、消費者は、複合インセンティブ

や二重確定インセンティブを構成する確定インセンティブおよび不確定インセンティブという 2 つのイン

センティブ、すなわち 2 つの利得をどのようにフレーミングし、その価値を評価するのであろうか。 

この点に関して、既存研究は、消費者がインセンティブと支払い金額、すなわち利得と損失をどのよう

な基準で 1 つの統合勘定もしくは別々の分離勘定としてフレーミングするかということのみを探究してお

り、複合インセンティブや二重確定インセンティブを構成する確定インセンティブおよび不確定インセン

ティブという 2 つのインセンティブ、すなわち 2 つの利得をどのような基準で 1 つの統合勘定もしくは

別々の分離勘定としてフレーミングするかということを探究してはいない。 

かくして本論は、消費者が上記の 2 つのインセンティブをどのようにフレーミングするかに着目し、複

合インセンティブおよび二重確定インセンティブに対して消費者が知覚する価値を比較する。 

 

 

第 2章 既存研究レビュー 

 

2－1．確定インセンティブに対して肯定的な既存研究 
 

第 1 章において概観したとおり、確定インセンティブとは、消費者がポイントやキャッシュバックとい

った報酬を必ず獲得できる形態のインセンティブのことを指し、不確定インセンティブとは、消費者がポ

イントやキャッシュバックといった報酬を抽選によって獲得できる形態のインセンティブのことを指す。

そして、既存研究は、消費者の行動を促進するという企業の目的に照らして、確定インセンティブと不確

定インセンティブのうち、いずれが有効であるかということについて議論してきた。 

この点に関して、不確実性下における意思決定理論であるプロスペクト理論（Kahneman and Tversky, 1979）

を始めとした、多くの既存研究（e.g., von Neumann and Morgenstern, 1947; Arrow, 1965; Hsee and Weber, 1997; 

Rabin, 2000; Rabin and Thaler, 2001; Holt and Laury, 2002; Kivetz, 2003; Gneezy, List, and Wu, 2006; Simonsohn, 

2009）によって、確定インセンティブの方が確定インセンティブより有効であるという主張が展開されて

きた。彼らがそのように主張した根拠は、消費者のリスク回避性（risk aversion）にある。すなわち、一般

的に消費者は、報酬の獲得に際してリスク回避的になるため、必ずしも望ましい報酬を獲得できるとは限

らないというリスクと結びついている不確定インセンティブを、確定インセンティブほど選好しないと考

えられてきたのである。この消費者選好は、普遍的かつ確固たるものであると見なされてきた。 

 

2－2．不確定インセンティブに対して肯定的な既存研究 

 

第 2－1節において議論したとおり、多くの既存研究が確定インセンティブに対して肯定的な立場、言い

換えれば、不確定インセンティブに対して否定的な立場を採っている一方、不確定インセンティブに対し



 

 

68  森 直也「『複合インセンティブ』対『二重確定インセンティブ』」  

て肯定的な立場を採っている既存研究も存在する。 

既存研究は、インセンティブが有している不確実性、すなわち、獲得できる報酬の内容が不確定である

という不確実性は、興奮（excitement）や楽しさ（enjoyment）といったポジティブな感情を引き起こす（cf. 

Zillmann, 1983; Schultz, Dayan, and Montague, 1997; BarAnan, Wilson, and Gilbert, 2009; Lee and Qiu, 2009）と

いうことを見出してきた。そして、そうしたポジティブな感情は、消費者が報酬の獲得に要する時間や金

銭、努力といった資源を投資するモチベーション（Toure ́-Tillery and Fishbach, 2014）を増加させるという（cf. 

Kuhl and Kaze ́n, 1999; Erez and Isen, 2002; Fishbach, Shah, and Kruglanski, 2004; Klein and Fishbach, 2014）。ま

た、消費者は、そうしたポジティブな感情が想起される行動を、中立的な感情が想起される行動より選好

するという（cf. Czikszentmihalyi, 1990; Custers and Aarts, 2005; Ferguson, 2008; Fishbach and Choi, 2012）。 

Goldsmith and Amir（2010）は、不確定インセンティブは確定インセンティブと同程度の訴求力を有し

ていると主張した。彼らがそのように主張した理由は、獲得できる報酬の内容が不確定である場合、消費

者は獲得できる報酬のうち最も望ましい報酬を無意識のうちに期待するからであるという。ただし、この

主張は、消費者は生まれながらにして楽観的（optimistic）であるということを暗黙裡に仮定した主張であっ

た。これを踏まえて、既存研究は、消費者が不確定インセンティブを選好するかどうかは消費者ごとに異

なる（cf. Ely, Frankel, and Kamenica, 2015; Hertwig and Engel, 2016; Golman and Loewenstein, 2018）ものの、

獲得できる報酬の内容が不確定であるという不確実性を解消することはあらゆる消費者にとって好意的な

体験である（Hsee and Ruan, 2016; Ruan, Hsee, and Lu, 2018）と主張した。 

 

2－3．確定インセンティブおよび不確定インセンティブの有効性に関する既存研究 
 

不確定インセンティブに対して肯定的な立場を採っている既存研究の中でも、確定インセンティブの方

が有効である場合もあるということを見出したという点において注目すべきなのは、Shen, Hsee, and 

Talloen（2019）であろう。彼らは、企業が消費者の製品の初回購買やサービスの初回利用といった「初回

行動」の促進を目的として SP を実施する場合と、企業が消費者の製品の反復購買やサービスの反復利用

といった「反復行動」の促進を目的として SP を実施する場合において、確定インセンティブと不確定イン

センティブのうち、いずれを消費者に付与することが有効であるかということを探究した。そして、彼ら

は、企業が消費者の反復行動の促進を目的として SP を実施する場合には、不確定インセンティブの方が、

確定インセンティブより有効であるものの、企業が消費者の初回行動の促進を目的として SP を実施する

場合には、確定インセンティブの方が、不確定インセンティブより有効であるということを見出した。 

企業が消費者の反復行動の促進を目的として SP を実施する場合には、不確定インセンティブの方が確

定インセンティブより有効であると彼らが主張した根拠は、以下のとおりであった。まず、確定インセン

ティブおよび不確定インセンティブは、消費者に対して「経済的な効用（the outcome acquisition utility）」を

もたらすという。経済的な効用とは、それぞれ、確定インセンティブの場合には、消費者が必ず獲得でき

る報酬の価値そのものを指し、不確定インセンティブの場合には、消費者が抽選によって獲得できる報酬

の価値を抽選確率によって重み付けした価値、すなわち消費者が抽選によって獲得できる報酬の期待値の

ことを指す。そして、確定インセンティブが、消費者に対してこの経済的な効用のみをもたらす一方、不



 

 

 森 直也「『複合インセンティブ』対『二重確定インセンティブ』」 69 

 

確定インセンティブは、消費者に対して経済的な効用に加えて「精神的な効用（the uncertainty resolution 

utility）」をもたらすという。精神的な効用とは、消費者が不確定であった報酬の内容を行動後に知るという

不確実性の解消（uncertainty resolution）を経験することによって覚える興奮や楽しさといったポジティブ

な感情のことを指す（Hsee and Ruan, 2016; Ruan, et al., 2018）。不確定インセンティブを付与された消費者

は、初回行動前には、不確定である報酬の内容を知ることはできない。しかしながら、初回行動後には、

不確定であった報酬の内容を知ることができ、この不確実性の解消によって、精神的な効用を獲得する。

そして、反復行動に際して、消費者は、不確定インセンティブに対して経済的な効用のみならず、精神的

な効用を期待するようになるのである。 

企業が消費者の初回行動の促進を目的として SP を実施する場合には、確定インセンティブおよび不確

定インセンティブは、それぞれ経済的な効用によって、消費者の初回行動を促進する。しかしながら、こ

の場合、たとえ両者の経済的な効用が同一であったとしても、消費者のリスク回避性のために、確定イン

センティブの方が、不確定インセンティブより選好される。したがって、Shen, et al.（2019）は、まず、企

業が消費者の初回行動の促進を目的として SP を実施する場合には、確定インセンティブの方が不確定イ

ンセンティブより有効であると主張した。 

しかしながら、企業が消費者の反復行動の促進を目的として SP を実施する場合には、確定インセンテ

ィブが、経済的な効用のみによって消費者の反復行動を促進する一方、不確定インセンティブは、経済的

な効用と精神的な効用の 2 つによって消費者の反復行動を促進する。そのため、不確定インセンティブの

方が、確定インセンティブより選好される。さらに、この場合、たとえ不確定インセンティブの経済的な

効用が確定インセンティブの経済的な効用より低くとも、不確定インセンティブの精神的な効用が確定イ

ンセンティブとの経済的な効用の差を上回れば、不確定インセンティブの方が、確定インセンティブより

選好される。したがって、Shen, et al.（2019）は、企業が消費者の反復行動の促進を目的として SP を実施

する場合には、不確定インセンティブの方が確定インセンティブより有効であると結論づけたのである。 

Shen, et al.（2019）は、消費者の行動を初回行動と反復行動に区別し、確定インセンティブと不確定イ

ンセンティブがそれぞれ有効である場合を見出したという点において、インセンティブに関する研究の進

展に大きな貢献を成したと言いうるであろう。しかしながら、Shen, et al.（2019）およびその先行研究群

は、第 1章において議論したとおり、確定インセンティブと不確定インセンティブの間に、暗黙理に二項

対立を仮定しており、確定インセンティブや不確定インセンティブを組み合わせた、複合インセンティブ

および二重確定インセンティブの存在を捨象してしまっているという課題を抱えていると指摘しうるであ

ろう。 

 

2－4．プロスペクト理論 
 

プロスペクト理論とは、行動経済学の分野において、Kahneman and Tversky（1979）によって提唱され

た、不確実性下において消費者が利得とリスクをどのように受け取るかということを説明する意思決定理

論である。まず、彼らは、確率 p（0＜p ＜1）で事象の結果 x が発生する見通しをプロスペクトと呼んだ。そ

して、消費者が確率 p で獲得できる金額 x の価値 V (x, p)を、以下の（1）式のように定式化している。 
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V (x, p)＝w (p)V (x)          （1） 

それぞれ、V (x)は、金額 x に関する価値関数（value function）であり、w (p)は、確率 p を意思決定に影響

する重みに変換する確率加重関数（probability weighting function）である。なお、確率加重関数および価値

関数は、Tversky and Kahneman（1992）によって、さらに以下の（2）式および（3）式のように定式化さ

れている。 

V (x)＝!"
#    （" ≧ 0）
－&'－"(#			（"	＜	0）

          （2） 

w (p)＝
*+

,*＋'-－*(./
0
+
           （3） 

そして、上記の価値関数は、縦軸を消費者の主観的価値、横軸を利得および損失として、図表 1 のよう

に示される。 

 

図表 1 プロスペクト理論の価値関数 

 

この価値関数の特徴は、以下の 3 点にまとめられる（Kahneman and Tversky, 1979）。第 1 の特徴は、消費

者が物事を評価するに際して参考にする主観的かつ心理的な基準である参照点（reference point）を境に、

価値関数は、利得領域と損失領域という 2 つの領域に分かれるという点である。利得や損失の価値は、絶

対的な価値ではなく、この参照点からの変化で判断される相対的な価値となる。第 2 の特徴は、関数形は、

利得領域では凹関数である一方、損失領域では凸関数であるという点である。つまり、消費者は、利得領

域ではリスク回避的となる一方、損失領域ではリスク志向的となるということである。そして、価値の増

分は、この関数形に基づいて、利得や損失が大きくなるにつれて、徐々に減少していくということである。

第 3 の特徴は、関数の傾きは、損失領域の方が利得領域より急であるという点である。つまり、1 単位の

損失によって失う価値の方が、1単位の利得の増加から得られる価値より大きいということである。 

 

 

価値 

損失 利得 
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2－5．メンタル・アカウンティング理論 
 

第 2－4 節において概観したプロスペクト理論は、行動経済学の基本モデルとして様々な分野で適用さ

れているが、Tahler（1985）が提唱したメンタル・アカウンティング理論は、その代表的な適用例である。

メンタル・アカウンティング理論によれば、消費者は、利得および損失という 2 つの会計処理が同時に生じ

た場合、無意識のうちにそれらの足し引きを行い、プロスペクト理論の価値関数に基づいて価値を求める

という。消費者の価値の評価方法には、利得や損失を統合して評価する統合勘定と、分離して評価する分

離勘定の 2 つがある。そして、最終的な利得の価値は、損失と 1 つの統合勘定で評価される場合と、損失

とは別々の分離勘定で評価される場合では異なる。 

 

図表 2 x＞0、y≪0の場合の価値関数 

 

メンタル・アカウンティング理論に基づいてインセンティブと支払い金額の関係について考えると、イン

センティブは利得、支払い金額は損失と見なすことができる。インセンティブを x、支払い金額を y とする

と、ほとんどの SP は、図表 2 に示されるように、x＞0、y≪0 となり、あまり大きくない利得と大きな損

失の組み合わせとして表すことができる。このとき、x という利得に y という損失を加算したものが x＋y

であり、それに対して消費者が知覚する価値が V (x＋y)である。一方、x と y の各々について別々に価値

V (x)と V (y)を算出し、価値同士を加算した合計は V (x)＋V (y)である。Tahler（1985）は、一方の V (x＋y)を

統合勘定と名付け、他方の V (x)＋V (y)を分離勘定と名付けた。そして、図表 2 のような場合、価値を表す

縦軸において、分離勘定 V (x)＋V (y)は統合勘定 V (x＋y)より価値が大きいということを根拠として、支払い

金額とは別々の分離勘定で評価されるインセンティブの方が、支払い金額と 1 つの統合勘定で評価される

インセンティブより選好されるということを見出したのである。 

 

 

価値 

損失 利得 

V (x) 
y x＋y 

x 

V (x)＋V (y) 
V (x＋y) 
V (y) 



 

 

72  森 直也「『複合インセンティブ』対『二重確定インセンティブ』」  

2－6．SP のフレーミングに関する既存研究 

 
消費者がインセンティブと支払い金額をどのような基準で 1 つの統合勘定もしくは別々の分離勘定とし

てフレーミングするかということについては、現在に至るまでに多くの研究が行われてきた（e.g., Diamond 

and Sanyal, 1990; Folkes and Wheat, 1995; Hardesty and Bearden, 2003）。 

Diamond and Sanyal（1990）は、消費者は、インセンティブの性質が支払い金額と同一であるために、

インセンティブが情報処理の複雑性を有していない場合には、インセンティブと支払い金額を 1 つの統合

勘定としてフレーミングする一方、インセンティブの性質が支払い金額と異なるために、インセンティブ

が情報処理の複雑性を有している場合には、インセンティブと支払い金額を別々の分離勘定としてフレー

ミングすると主張した。彼らによれば、値引きやクーポンは、その性質が支払い金額と同様に金銭的であ

るため、消費者が値引きやクーポンの価値を支払い金額と統合して評価しやすいという点において情報処

理の複雑性を有していない。そのため、値引きやクーポンは、支払い金額と 1 つの統合勘定としてフレー

ミングされる。一方、増量やプレミアムは、その性質が支払い金額と異なり、非金銭的であるため、消費

者が増量やプレミアムの価値を支払い金額と統合して評価しにくいという点において情報処理の複雑性を

有している。そのため、増量やプレミアムは、支払い金額とは別々の分離勘定としてフレーミングされる

という。 

また、Hardesty and Bearden（2003）は、情報処理の複雑性には、インセンティブの性質の他に、イン

センティブの価値の表示形式も影響を及ぼすと主張した。彼らによれば、値引きやクーポンの情報処理の

複雑性は、割引額がパーセントで表示されている場合の方が、実数で表示されている場合より高い。さら

に、パーセント表示の中でも、「25％」のように割引額が小さい場合の方が、「50％」のように割引額が大

きい場合より高いという。 

Folkes and Wheat（1995）は、消費者は、支払いを実施してからインセンティブを獲得するまでの間に、

時間的な分離が存在しない場合には、インセンティブと支払い金額を 1 つの統合勘定としてフレーミング

する一方、時間的な分離が存在する場合には、インセンティブと支払い金額を別々の分離勘定としてフレ

ーミングすると主張した。彼らによれば、値引きは、消費者が支払いを実施してから値引きを獲得するま

での間に、時間的な分離が存在しないため、支払い金額と 1 つの統合勘定としてフレーミングされる。一

方、キャッシュバックは、消費者が支払いを実施してからキャッシュバックを獲得するまでの間に、時間

的な分離が存在するため、支払い金額とは別々の分離勘定としてフレーミングされるという。 

このように、既存研究は、消費者がインセンティブと支払い金額、すなわち利得と損失をどのような基

準で 1 つの統合勘定もしくは別々の分離勘定としてフレーミングするかということを探究してきた。しか

しながら、彼らは、第 1 章において議論したとおり、消費者が複合インセンティブや二重確定インセンテ

ィブを構成する確定インセンティブおよび不確定インセンティブという 2 つのインセンティブ、すなわち

2 つの利得をどのような基準で 1 つの統合勘定もしくは別々の分離勘定としてフレーミングするかという

ことを探究してはいないという課題を抱えていると指摘しうるであろう。 
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第 3章 仮説提唱 

 

3－1．本論の研究範囲 
 

第 2－3節において議論したとおり、Shen, et al.（2019）およびその先行研究群は、複合インセンティブ

および二重確定インセンティブの存在を捨象してしまっているという課題を抱えている。また、第 2－6節

において議論したとおり、SP のフレーミングに関する既存研究は、2 つのインセンティブをどのような基

準で 1 つの統合勘定もしくは別々の分離勘定としてフレーミングするかということを探究してはいないと

いう課題を抱えている。 

そこで、本論は、第 2－5節において概観したメンタル・アカウンティング理論、および第 2－6節におい

て概観した Diamond and Sanyal（1990）、Hardesty and Bearden（2003）、および Folkes and Wheat（1995）

の主張を援用して、消費者が 2 つのインセンティブをどのような基準で 1 つの統合勘定もしくは別々の分

離勘定としてフレーミングするかという点と、複合インセンティブに対して消費者が知覚する価値と、二

重確定インセンティブに対して消費者が知覚する価値とでは、いずれが大きいかという点の 2 点を探究し

たい。 

複合インセンティブおよび二重確定インセンティブに対して消費者が知覚する価値の比較に際しては、

第 2－4節において概観したプロスペクト理論の価値関数（（2）式）および確率加重関数（（3）式）を用いて、

同程度の期待値の複合インセンティブおよび二重確定インセンティブを取り扱いたい。 

V (x)＝!"
#    （" ≧ 0）
－&'－"(#			（"	＜	0）

          （2） 

w (p)＝
*+

,*＋'-－*(./
0
+
           （3） 

なお、（2）式には Wu and Gonzalez（1996）による α＝0.52 の推定値、（3）式には Camerer and Ho 

（1994）による γ＝0.56 の推定値を採用する。 

 

3－2．2 つのインセンティブのフレーミングに関する仮説 
 

第 1章において議論したとおり、複合インセンティブとは、消費者が必ず獲得できる報酬（確定インセン

ティブ）と抽選によって獲得できる報酬（不確定インセンティブ）を組み合わせたインセンティブのことを指

し、二重確定インセンティブとは、消費者が必ず獲得できる報酬（確定インセンティブ）を 2 つ組み合わせた

インセンティブのことを指す。消費者が複合インセンティブや二重確定インセンティブを構成する確定イ

ンセンティブおよび不確定インセンティブという 2 つのインセンティブを 1 つの統合勘定としてフレーミ

ングするか、別々の分離勘定としてフレーミングするかということを分ける基準としては、以下の 2 点が

考えられるであろう。 

第 1 の基準は、情報処理の複雑性の有無である。Diamond and Sanyal（1990）によれば、消費者は、イ

ンセンティブの性質が支払い金額と同一であるために、インセンティブが情報処理の複雑性を有していな
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い場合には、インセンティブと支払い金額を 1 つの統合勘定としてフレーミングする一方、インセンティ

ブの性質が支払い金額と異なるために、インセンティブが情報処理の複雑性を有している場合には、イン

センティブと支払い金額を別々の分離勘定としてフレーミングするという。彼らの主張を援用して、2 つ

のインセンティブのフレーミングについて考えると、消費者は、2 つのインセンティブの性質が同一であ

り、情報処理の複雑性を有していない場合には、それらを１つの統合勘定としてフレーミングする一方、2

つのインセンティブの性質が異なり、情報処理の複雑性を有している場合には、それらを別々の分離勘定

としてフレーミングすると考えられる。この点に関して、複合インセンティブは、確定インセンティブと

不確定インセンティブという、不確実性の有無という点において性質の異なる 2 つのインセンティブを組

み合わせている一方、二重確定インセンティブは、同一の性質の確定インセンティブを 2 つ組み合わせて

いる。ここで、確定インセンティブおよび不確定インセンティブの価値に着目する。確定インセンティブ

の価値は、消費者が必ず獲得できる報酬の価値そのものである一方、不確定インセンティブの価値は、消

費者が抽選によって獲得できる報酬の価値を抽選確率によって重み付けした価値、すなわち消費者が抽選

によって獲得できる報酬の期待値である。そのため、複合インセンティブは、消費者が確定インセンティ

ブの価値を不確定インセンティブの価値と統合して評価しにくいという点において情報処理の複雑性を有

していると言いうるであろう。一方、二重確定インセンティブは、消費者が一方の確定インセンティブの

価値をもう一方の確定インセンティブの価値と統合して評価しやすいという点において情報処理の複雑性

を有していないと言いうるであろう。 

また、Hardesty and Bearden（2003）によれば、情報処理の複雑性には、インセンティブの性質の他に、

インセンティブの価値の表示形式も影響を及ぼすという。第 1 章において例示した二重確定インセンティ

ブを企業が用いる際には、PayPay が 2020 年 4月に「合計 10％戻ってくる」と題して実施した SP のよう

に、2 つのインセンティブをもって 1 つのインセンティブであることを示唆する「合計」というような表

現を用いることが多い。そのような場合には、消費者は、二重確定インセンティブを構成する 2 つの確定

インセンティブを、同一の性質を有しているものとして容易に処理することができるであろう。 

第 2 の基準は、時間的な分離の有無である。Folkes and Wheat（1995）によれば、消費者は、支払いを

実施してからインセンティブを獲得するまでの間に、時間的な分離が存在しない場合には、インセンティ

ブと支払い金額を 1 つの統合勘定としてフレーミングする一方、時間的な分離が存在する場合には、イン

センティブと支払い金額を別々の分離勘定としてフレーミングするという。彼らの主張を援用して、2 つ

のインセンティブのフレーミングについて考えると、消費者は、一方のインセンティブを獲得してから、

さらにもう一方のインセンティブを獲得するまでの間に、時間的な分離が存在しない場合には、それらを

1 つの統合勘定としてフレーミングする一方、時間的な分離が存在する場合には、それらを別々の分離勘

定としてフレーミングすると考えられる。この点に関して、複合インセンティブには、消費者が不確定イ

ンセンティブを獲得するまでの間に抽選という時間的な分離が存在する一方、消費者が瞬時に 2 つの確定

インセンティブを獲得できるということが分かる二重確定インセンティブには、時間的な分離は存在しな

いと言いうるであろう。 

以上の 2 つの基準より、複合インセンティブを構成する確定インセンティブと不確定インセンティブは、

別々の分離勘定としてフレーミングされる一方、二重確定インセンティブを構成する 2 つの確定インセン
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ティブは、1 つの統合勘定としてフレーミングされると考えられるであろう。以上の議論より、次の仮説を

提唱する。 

 

仮説 1  複合インセンティブを構成する確定インセンティブと不確定インセンティブは、別々の分離

勘定としてフレーミングされる。 

仮説 2  二重確定インセンティブを構成する 2 つの確定インセンティブは、1 つの統合勘定としてフレ

ーミングされる。 

 

3－3．複合インセンティブおよび二重確定インセンティブの価値に関する仮説 
  

第 3－2 節において議論したとおり、複合インセンティブを構成する確定インセンティブと不確定イン

センティブは、別々の分離勘定としてフレーミングされると考えられるであろう。このことを前提として、

確定インセンティブを、消費者が報酬 x を必ず獲得できる形態のインセンティブであると見なし、不確定

インセンティブを、消費者が報酬 y を抽選確率 p（0＜p ＜1）によって獲得できる形態のインセンティブで

あると見なすと、複合インセンティブに対して消費者が知覚する価値は、図表 3 に示されるように、分離

勘定 V (x)＋w (p)V (y)によって表すことができるであろう。 

 

図表 3 複合インセンティブおよび二重確定インセンティブの価値 

 

一方、二重確定インセンティブを構成する 2 つの確定インセンティブは、1 つの統合勘定としてフレー

ミングされると考えられるであろう。このことを前提として、一方の確定インセンティブを、消費者が報

酬 x を必ず獲得できる形態のインセンティブであると見なし、もう一方の確定インセンティブを、消費者

が報酬 y を必ず獲得できる形態のインセンティブであると見なすと、二重確定インセンティブに対して消

費者が知覚する価値は、図表 3 に示されるように、統合勘定 V (x＋y)によって表すことができるであろう。 

価値 

損失 利得 

V (x) 

y x 

V (x)＋V (y) 

V (y) 

x＋y 

V (x＋y) 
V (x)＋w (p)V (y) 
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この場合、価値を表す縦軸において、複合インセンティブに対して消費者が知覚する価値 V (x)＋w (p)V(y)

は、二重確定インセンティブに対して消費者が知覚する価値 V (x＋y)より大きい。以上の議論より、次の仮

説を提唱する。 

 

仮説 3  複合インセンティブに対して消費者が知覚する価値は、二重確定インセンティブに対して消

費者が知覚する価値より大きい。 

 

3－4．2 つの確定インセンティブのフレーミングに関する仮説 
 

第 3－2節において議論したとおり、二重確定インセンティブを構成する 2 つの確定インセンティブは、

1 つの統合勘定としてフレーミングされると考えられるが、以下の 2 つの場合には、例外的に別々の分離

勘定としてフレーミングされると考えられるであろう。 

第 1 は、二重確定インセンティブが情報処理の複雑性を有している場合である。第 3－2節において議論

したとおり、二重確定インセンティブを構成する 2 つの確定インセンティブは、性質が同一であるために、

情報処理の複雑性を有していないということを根拠として、1 つの統合勘定としてフレーミングされると

考えられる。しかしながら、第 2－6節において議論したとおり、情報処理の複雑性には、インセンティブ

の性質の他に、インセンティブの価値の表示形式も影響を及ぼす。具体的には、情報処理の複雑性は、イ

ンセンティブの価値がパーセントで表示されている場合の方が、実数で表示されている場合より高い

（Hardesty and Bearden, 2003）。この点に着目すると、二重確定インセンティブは、一方の確定インセンティ

ブの価値が実数で表示され、もう一方の確定インセンティブがパーセントで表示されている場合には、消

費者が一方の確定インセンティブの価値をもう一方の確定インセンティブの価値と統合して評価しにくい

という点において情報処理の複雑性を有していると言いうるであろう。さらに、消費者は、企業が二重確

定インセンティブを用いる際、2 つのインセンティブをもって 1 つのインセンティブであることを示唆す

る「合計」というような表現を用いていない場合には、二重確定インセンティブを構成する 2 つの確定イ

ンセンティブを、同一の性質を有しているものとして容易に処理することができるとは限らないであろう。 

第 2 は、二重確定インセンティブが時間的な分離を有している場合である。第 3－2節において議論した

とおり、二重確定インセンティブを構成する 2 つの確定インセンティブは、消費者が瞬時にそれらを獲得

できるということが分かるために、時間的な分離を有していないということを根拠として、1 つの統合勘

定としてフレーミングされると考えられる。しかしながら、現実には、一方の確定インセンティブを獲得

してから、さらにもう一方の確定インセンティブを獲得するまでの間に、時間的な分離が存在する場合が

ある。その具体例としては、グルメサイトを運営している食べログが農林水産省の委託により 2020 年 10

月から 11月までの間に「Go To Eat キャンペーン」の一環として実施した SP が挙げられる。この SP は、

対象店舗を予約および来店すると、消費者が予約人数・来店時間に応じた値引きを必ず獲得でき、さらに、

来店日から 8 日前後で、予約人数・来店時間に応じたポイントを必ず獲得できるという SP であった（cf. 

食べログ HP）。なお、ここでのポイントは、1 ポイント＝1円の金銭的価値を有し、決済時に使用すること

ができるポイントである。この SP のような二重確定インセンティブには、消費者が一方の確定インセン
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ティブを獲得してから、さらにもう一方の確定インセンティブを獲得するまでの間に、時間的な分離が存

在すると言いうるであろう。 

以上の 2 つの場合には、二重確定インセンティブを構成する 2 つの確定インセンティブは、例外的に別々

の分離勘定としてフレーミングされると考えられるであろう。以上の議論より、次の仮説を提唱する。 

 

仮説 4a 二重確定インセンティブが情報処理の複雑性を有している場合、二重確定インセンティブを

構成する 2 つの確定インセンティブは、別々の分離勘定としてフレーミングされる。 

仮説 4b 二重確定インセンティブが時間的な分離を有している場合、二重確定インセンティブを構成

する 2 つの確定インセンティブは、別々の分離勘定としてフレーミングされる。 

 

3－5．二重確定インセンティブの価値に関する仮説 

 

第 3－4節において議論したとおり、二重確定インセンティブを構成する 2 つの確定インセンティブは、

例外的に別々の分離勘定としてフレーミングされると考えられるであろう。このことを前提として、一方

の確定インセンティブを、消費者が報酬 x を必ず獲得できる形態のインセンティブであると見なし、もう

一方の確定インセンティブを、消費者が報酬 y を必ず獲得できる形態のインセンティブであると見な

すと、二重確定インセンティブに対して消費者が知覚する価値は、図表 4 に示されるように、分離勘定

V (x)＋V (y)によって表すことができるであろう。 

 

図表 4 二重確定インセンティブ（分離勘定）の価値 

 

この場合、価値を表す縦軸において、二重確定インセンティブに対して消費者が知覚する価値 V (x)＋V(y)

は、第 3－3節において議論した複合インセンティブに対して消費者が知覚する価値 V (x)＋w (p)V (y)より大

きい。以上の議論より、次の仮説を提唱する。 

価値 

損失 

V (x) 

x＋y x 

V (x)＋V (y) 

V (x＋y) 
V (y) 

V (x)＋w (p)V (y) 

y 
利得 
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仮説 5  二重確定インセンティブを構成する 2 つの確定インセンティブが別々の分離勘定としてフレ

ーミングされる場合、二重確定インセンティブに対して消費者が知覚する価値は、複合イン

センティブに対して消費者が知覚する価値より大きい。 

 

 

第 4章 実験方法 

 

4－1．被験者の選定 
 

第 3 章において提唱した仮説群の経験的妥当性を吟味するため、実験室実験を実施し、消費者データの

収集および実証分析を行った。被験者は、国内の大学生 118名（うち男性 65名、女性 53 名、年齢の中央値は

21歳）であった。実験に際しては、被験者 118名を「複合インセンティブが提示される被験者グループ（以

下、複合インセンティブグループ）」（N ＝30）、「二重確定インセンティブが提示される被験者グループ（以下、二

重確定インセンティブグループ）」（N ＝29）、「情報処理の複雑性を有している二重確定インセンティブを提示

される被験者グループ（以下、情報・二重確定インセンティブグループ）」（N ＝30）、「時間的な分離を有している

二重確定インセンティブが提示される被験者グループ（以下、時間・二重確定インセンティブグループ）」（N ＝29）

の 4 グループに無作為に分類した。 

 

4－2．実験材料の概要 

 

本論の先行研究である Shen, et al.（2019）は、QRコード決済サービスである WeChat Pay を使用する

と消費者が獲得できる架空の確定インセンティブおよび不確定インセンティブを実験用のインセンティブ

として採用していた。そこで、本論は、それに準じて、We Chat Pay と同じく QRコード決済サービスで

ある PayPay を使用すると消費者が獲得できる架空の複合インセンティブおよび二重確定インセンティブ

を実験用のインセンティブとして採用した。なお、これらのインセンティブは、Shen, et al.（2019）と同

じく、実在の小売店舗ではなく、著者によって作成された架空の小売店舗によって実施されるものと想定

された。 

 

図表 5 複合インセンティブ 
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本実験のために作成した架空の複合インセンティブは、図表 5 に示されるとおりであった。すなわち、

対象店舗で PayPay を使用すると、消費者が 500円分のポイントを必ず獲得でき、さらに、500円分のポ

イントを抽選によって獲得できるというインセンティブであった。なお、抽選の当選確率は、50％と設定

した。抽選の当選確率をそのように設定した理由は、複合インセンティブの期待値を二重確定インセンテ

ィブと同程度にすることによって、それらを対等に比較することができるようにするためである。また、

ここでのポイントは、1 ポイント＝1円として決済時に使用できるポイントとして設定した。 

 

図表 6 二重確定インセンティブ 

 

一方、二重確定インセンティブは、図表 6 に示されるとおりであった。すなわち、対象店舗で PayPay

を使用すると、消費者が 500円分のポイントを必ず獲得でき、さらに、500円分のポイントを追加で必ず

獲得できるというインセンティブであった。なお、「合計 1,000円分のポイントを必ずプレゼント」という

表示を行った。そのような表示を行った理由は、第 3－2節において議論したとおり、企業が二重確定イン

センティブを用いる際には、2 つのインセンティブをもって 1 つのインセンティブであることを示唆する

「合計」というような表現を用いることが多いからである。 

 

図表 7 情報処理の複雑性を有している二重確定インセンティブ 

 

また、情報処理の複雑性を有している二重確定インセンティブは、図表 7 に示されるとおりであった。

すなわち、対象店舗で PayPay を使用すると、消費者が 500円分のポイントを必ず獲得でき、さらに、支
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払い金額の 5％分のポイントを追加で必ず獲得できるというインセンティブであった。なお、消費者が追

加で必ず獲得できるポイントを、支払い金額の 5％分と設定した理由は、第 2－6節において議論したとお

り、情報処理の複雑性は、インセンティブの価値がパーセントで表示されている場合の方が実数で表示さ

れている場合より高く、さらに、パーセント表示の中でも、インセンティブの価値が小さい場合の方が大

きい場合より高い（Hardesty and Bearden, 2003）からである。 

 

図表 8 時間的な分離を有している二重確定インセンティブ 

 

そして、時間的な分離を有している二重確定インセンティブは、図表 8 に示されるとおりであった。す

なわち、対象店舗で PayPay を使用すると、消費者が 500円分のポイントを必ず獲得でき、さらに、支払

いを実施してから 1 週間後に、500円分のポイントを追加で必ず獲得できるというインセンティブであっ

た。なお、時間的な分離を 1週間と設定した理由は、Folkes and Wheat（1995）の実験においても、消費

者が支払いを実施してから 1 週間以上経った後に報酬を必ず獲得できるという、時間的な分離を有してい

る確定インセンティブが採用されていたからである。 

 

4－3．実験の手続き 

 

実験の手続きは、以下のとおりであった。まず、本論が意図する人物になりきってもらうために、全グ

ループの被験者に以下のシナリオを読んでもらった。すなわち、「あなたは、日頃から電子決済サービス

PayPay をよく利用する消費者です。PayPay とは、あらかじめチャージしておくことで、PayPay に対応

しているお店で、現金を財布から取り出すことなく、スマホをかざすだけで支払いをすることができると

いうサービスです。ある日、あなたは、衣料品店で 1万円の買い物をすることにしました。その際、お店

では、次のページのような割引キャンペーンが実施されていました。」というシナリオを読んでもらった。 

なお、シナリオに衣料品店を採用した理由は、被験者に選定した大学生の消費支出の割合において、被

服および履物の割合が一定の割合を占めている（cf. 消費者庁 HP）ことから、適切であると判断したためで
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ある。また、支払い金額を 1 万円と設定した理由は、情報処理の複雑性を有している二重確定インセンテ

ィブ（先掲の図表 7 を参照）における「追加で必ずもらえる支払い金額の 5％分のポイント」を、500円分の

ポイント（1万円×5％）とすることによって、二重確定インセンティブ（先掲の図表 6 を参照）および時間的

な分離を有している二重確定インセンティブ（先掲の図表 8 を参照）と実験条件を揃えるためである。 

その後、複合インセンティブグループ（N ＝30）に対しては、複合インセンティブ（先掲の図表 5 を参照）

を提示した。その際、複合インセンティブの説明文を併せて提示した。すなわち、「実施された割引キャン

ペーンとは、すなわち、消費者が必ずもらえる 500円分のポイントという、『インセンティブ A 』と、抽選

でもらえる 500 円分のポイントという、『インセンティブ B 』を組み合わせた割引キャンペーンであった

のです。ただし、抽選の当選確率は、50％です。また、ここでのポイントは、1 ポイント＝1円として決済

時に使用できるポイントです。」という説明文を併せて提示した。 

一方、二重確定インセンティブグループ（N ＝29）に対しては、二重確定インセンティブ（先掲の図表 6 を

参照）を提示した。その際、二重確定インセンティブの説明文を併せて提示した。すなわち、「実施されて

いた割引キャンペーンとは、すなわち、消費者が必ずもらえる 500円分のポイントという、『インセンティ

ブ A 』と、追加で必ずもらえる 500円分のポイントという、『インセンティブ B 』を組み合わせた割引キ

ャンペーンであったのです。ただし、ここでのポイントは、1 ポイント＝1円として決済時に使用できるポ

イントです。」という説明文を併せて提示した。 

また、情報・二重確定インセンティブグループ（N ＝30）に対しては、情報処理の複雑性を有している二

重確定インセンティブ（先掲の図表 7 を参照）を提示した。その際、情報処理の複雑性を有している二重確定

インセンティブの説明文を併せて提示した。すなわち、「実施されていた割引キャンペーンとは、すなわち、

消費者が必ずもらえる 500 円分のポイントという、『インセンティブ A 』と、追加で必ずもらえる支払い

金額の 5％分のポイント（1 万円×5％＝500 円分のポイント）という、『インセンティブ B 』を組み合わせた

割引キャンペーンであったのです。ただし、ここでのポイントは、1 ポイント＝1円として決済時に使用で

きるポイントです。」という説明文を併せて提示した。 

そして、時間・二重確定インセンティブグループ（N ＝29）に対しては、時間的な分離を有している二重

確定インセンティブ（先掲の図表 8 を参照）を提示した。その際、時間的な分離を有している二重確定インセ

ンティブの説明文を併せて提示した。すなわち、「実施されていた割引キャンペーンとは、すなわち、消費

者が必ずもらえる 500 円分のポイントという、『インセンティブ A 』と、支払いを実施してから 1週間後

に必ずもらえる 500 円分のポイントという、『インセンティブ B 』を組み合わせた割引キャンペーンであ

ったのです。ただし、ここでのポイントは、1 ポイント＝1円として決済時に使用できるポイントです。」

という説明文を併せて提示した。 

最後に、全グループの被験者に対して、以下の 3 つの質問項目への回答を依頼した。1 つ目の質問項目

は、「2 つのインセンティブのフレーミング」に関する項目であった。すなわち「インセンティブ A に加え

てインセンティブ B がもらえる時、インセンティブ Aだけがもらえる時と比べて、どのような印象を持ち

ますか」という項目に対して、回答を依頼した。採用された尺度法は、7 点 SD尺度（「1：インセンティブ A

の利得がさらに大きくなるように感じる」〜「7：インセンティブ A の利得とは別に、何か余分に手に入れられるように

感じる」）であり、被験者に対して、1〜7 のうち最も同意できる 1 つの値を選択するように依頼した。 
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そして、SP のフレーミングに関する既存研究の 1 つである Diamond and Johnson（1990）に準拠して、

回答値が 1 に近ければ、2 つのインセンティブが 1 つの統合勘定としてフレーミングされたと解釈した一

方、7 に近ければ、2 つのインセンティブが別々の分離勘定としてフレーミングされたと解釈した。 

2 つ目の質問項目は、「インセンティブの金銭的価値」に関する項目であった。すなわち「インセンティ

ブ A とインセンティブ B に金銭的に高い価値を感じますか」という項目に対して、回答を依頼した。採用

された尺度法は、7 点リカート尺度（「1：全くそう思わない」〜「7：非常にそう思う」）であり、被験者に対して、

1〜7 のうち最も同意できる 1 つの値を選択するように依頼した。 

3 つ目の質問項目は、「インセンティブの熱望的価値」に関する項目であった。すなわち「インセンティ

ブ A とインセンティブ B を欲しいと感じますか」という項目に対して、回答を依頼した。採用された尺度

法は、7 点リカート尺度（「1：全くそう思わない」〜「7：非常にそう思う」）であり、被験者に対して、1〜7 のう

ち最も同意できる 1 つの値を選択するように依頼した。 

そして、 SP のフレーミングに関する既存研究の 1 つである O’Brien and Jones（1995）に準拠して、

「インセンティブの金銭的価値」と「インセンティブの金銭的価値」の平均を「インセンティブの知覚価値」

として解釈した。 

なお、実際に実験に使用した調査票は、補録 1、補録 2、補録 3、および補録 4 に示されるとおりであっ

た。補録 1「調査票 1」は、複合インセンティブグループ（N ＝30）に対して提示した調査票を示している。

補録 2「調査票 2」は、二重確定インセンティブグループ（N ＝29）に対して提示した調査票を示している。

補録 3「調査票 3」は、情報・二重確定インセンティブグループ（N ＝30）に提示した調査票を示している。

補録 4「調査票 4」は、時間・二重確定インセンティブグループ（N ＝29）に提示した調査票を示している。 

 

 

第 5章 分析結果 

 

5－1．「2 つのインセンティブのフレーミング」を被説明変数とした場合の分析結果  
 

まず、「複合インセンティブグループ」、「二重確定インセンティブグループ」、「情報・二重確定インセン

ティブグループ」、および「時間・二重確定インセンティブグループ」に対する「2 つのインセンティブのフ

レーミング」の 4水準に対して多重比較分析を行った。事前に、Shapiro-Wilk検定を行った結果、Tukey

法による通常の多重比較分析を行う上での前提条件である、標本の正規性を疑う証拠が得られた（「複合イ

ンセンティブグループ」における正規性検定統計量：W ＝0.793, p ＜0.001、「二重確定インセンティブグループ」にお

ける正規性検定統計量：W ＝0.923, p ＝0.037、「情報・二重確定インセンティブグループ」における正規性検定統計量：

W＝0.827, p ＜0.001、「時間・二重確定インセンティブグループ」における正規性検定統計量：W ＝0.763, p ＜0.001）。

したがって、Steel-Dwass 法によるノンパラメトリックな多重比較分析を行うことにした。なお、分析に

は、SAS for Windows, Ver. 9.4 の NPAR1WAY プロシジャを Wilcoxonオプション付きで使用した。 
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図表 9 各グループに対する 2 つのインセンティブのフレーミングの中央値 

 

 

 

図表 10 各グループに対する 2 つのインセンティブのフレーミングの差 
「複合インセンティブグループ」と「二重確定インセンティブグループ」の間 8.99*** 

「複合インセンティブグループ」と「情報・二重確定インセンティブグループ」の間  1.23n.s 
「複合インセンティブグループ」と「時間・二重確定インセンティブグループ」の間  0.62n.s 
「二重確定インセンティブグループ」と「情報・二重確定インセンティブグループ」の間 8.78*** 
「二重確定インセンティブグループ」と「時間・二重確定インセンティブグループ」の間 8.06*** 
「情報・二重確定インセンティブグループ」と「時間・二重確定インセンティブグループ」の間 0.17n.s 

ただし、***は 1％水準で有意。n.s は非有意。 

 

「2 つのインセンティブのフレーミング」の中央値、第 1四分位数、および第 3四分位数は、図表 9 に示

されるとおり、「複合インセンティブグループ」については、6.000、6.000、および 7.000、「二重確定イン

センティブグループ」については、3.000、2.000、および 4.000、「情報・二重確定インセンティブグループ」

については、6.000、5.000、および 7.000、そして「時間・二重確定インセンティブグループ」については、

7.000、5.000、および 7.000 であった。 

「2 つのインセンティブのフレーミング」の各グループ間の差は、図表 10 に示されるとおりであった。

まず、「複合インセンティブグループ」と「二重確定インセンティブグループ」について、DSCF 値は、8.990

という値を示し、1％水準で有意であった。したがって、仮説 1「複合インセンティブを構成する確定イン

センティブと不確定インセンティブは、別々の分離勘定としてフレーミングされる」、および、仮説 2「二

重確定インセンティブを構成する 2 つの確定インセンティブは、1 つの統合勘定としてフレーミングされ

る」は、支持されたと言いうるであろう。 

そして、「二重確定インセンティブグループ」と「情報・二重確定インセンティブグループ」、および「二

重確定インセンティブグループ」と「時間・二重確定インセンティブグループ」について、DSCF 値は、8.778

および 8.060 という値を示し、いずれも 1％水準で有意であった。したがって、仮説 4a「二重確定インセ

ンティブが情報処理の複雑性を有している場合、二重確定インセンティブを構成する 2 つの確定インセン

ティブは、別々の分離勘定としてフレーミングされる」、および、仮説 4b「二重確定インセンティブが時間

的な分離を有している場合、二重確定インセンティブを構成する 2 つの確定インセンティブは、別々の分
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離勘定としてフレーミングされる」は、支持されたと言いうるであろう。 

なお、「複合インセンティブグループ」と「情報・二重確定インセンティブグループ」、「複合インセンテ

ィブグループ」と「時間・二重確定インセンティブグループ」、および「情報・二重確定インセンティブグル

ープ」と「時間・二重確定インセンティブグループ」について、DSCF 値は、それぞれ、1.230、0.615、お

よび 0.172 という値を示し、いずれも非有意であった。 

 

5－2．「インセンティブの知覚価値」を被説明変数とした場合の分析結果  

 

次に、「複合インセンティブグループ」、「二重確定インセンティブグループ」、「情報・二重確定インセン

ティブグループ」、および「時間・二重確定インセンティブグループ」に対する「インセンティブの知覚価

値」の 4水準に対して多重比較分析を行った。事前に、Shapiro-Wilk検定を行った結果、Tukey法による

通常の多重比較分析を行う上での前提条件である、標本の正規性を疑う証拠が得られた（「複合インセンティ

ブグループ」における正規性検定統計量：W ＝0.889, p ＝0.005、「二重確定インセンティブグループ」における正規性

検定統計量：W ＝0.944, p ＝0.124、「情報・二重確定インセンティブグループ」における正規性検定統計量：W ＝0.904, 

p ＝0.010、「時間・二重確定インセンティブグループ」における正規性検定統計量：W ＝0.874, p ＝0.002）。したがっ

て、Steel-Dwass 法によるノンパラメトリックな多重比較分析を行うことにした。なお、分析には、SAS 

for Windows, Ver. 9.4 の NPAR1WAY プロシジャを Wilcoxonオプション付きで使用した。 

 

図表 11 各グループに対するインセンティブの知覚価値の中央値 

 

 

 

図表 12 各グループに対するインセンティブの知覚価値の差 

「複合インセンティブグループ」と「二重確定インセンティブグループ」の間 7.87*** 

「複合インセンティブグループ」と「情報・二重確定インセンティブグループ」の間 3.88**  
「複合インセンティブグループ」と「時間・二重確定インセンティブグループ」の間 4.04**  
「二重確定インセンティブグループ」と「情報・二重確定インセンティブグループ」の間 9.01*** 
「二重確定インセンティブグループ」と「時間・二重確定インセンティブグループ」の間 9.18*** 
「情報・二重確定インセンティブグループ」と「時間・二重確定インセンティブグループ」の間 0.12n.s 

ただし、***は 1％水準で有意。**は 5％水準で有意。n.s は非有意。 
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「インセンティブの知覚価値」の中央値、第 1四分位数、および第 3四分位数は、図表 11 に示されると

おり、「複合インセンティブグループ」については、6.000、5.000、および 6.000、「二重確定インセンティ

ブグループ」については、4.000、3.500、および 5.000、「情報・二重確定インセンティブグループ」につい

ては、6.000、6.000、および 6.500、そして「時間・二重確定インセンティブグループ」については、6.000、

6.000、および 6.500 であった。 

「インセンティブの知覚価値」の各グループ間の差は、図表 12 に示されるとおりであった。まず、「複合

インセンティブグループ」と「二重確定インセンティブグループ」について、DSCF 値は、7.872 という値

を示し、1％水準で有意であった。したがって、仮説 3「複合インセンティブに対して消費者が知覚する価

値は、二重確定インセンティブに対して消費者が知覚する価値より大きい」は、支持されたと言いうるで

あろう。 

そして、「複合インセンティブグループ」と「情報・二重確定インセンティブグループ」、および「複合イ

ンセンティブグループ」と「時間・二重確定インセンティブグループ」について、DSCF 値は、それぞれ、

3.883、および 4.039 という値を示し、いずれも 5％水準で有意であった。したがって、仮説 5「二重確定

インセンティブを構成する 2 つの確定インセンティブが別々の分離勘定としてフレーミングされる場合、

二重確定インセンティブに対して消費者が知覚する価値は、複合インセンティブに対して消費者が知覚す

る価値より大きい」は、支持されたと言いうるであろう。 

なお、「二重確定インセンティブグループ」と「情報・二重確定インセンティブグループ」、および「二重

確定インセンティブグループ」と「時間・二重確定インセンティブグループ」について、それぞれ、DSCF 

値は、9.010 および 9.178 という値を示し、いずれも 1％水準で有意であった。さらに、「情報・二重確定イ

ンセンティブグループ」と「時間・二重確定インセンティブグループ」について、DSCF 値は、0.124 とい

う値を示し、非有意であった。 

 

 

第 6章 おわりに 

 

6－1．学術的含意 

 

Shen, et al.（2019）は、消費者の行動を初回行動と反復行動に区別し、確定インセンティブと不確定イ

ンセンティブがそれぞれ有効である場合を見出した。この知見は極めて興味深いものの、彼らは、その先

行研究群と同様に、確定インセンティブと不確定インセンティブの間に、暗黙理に二項対立を仮定してお

り、確定インセンティブや不確定インセンティブを組み合わせた、複合インセンティブおよび二重確定イ

ンセンティブの存在を捨象してしまっているという課題を抱えている。また、複合インセンティブおよび

二重確定インセンティブの価値を比較するに際して、SP のフレーミングに関する既存研究は、2 つのイン

センティブをどのような基準で 1 つの統合勘定もしくは別々の分離勘定としてフレーミングするかという

ことを探究してはいないという課題を抱えている。 

そこで本論は、インセンティブに関する研究として初めて、複合インセンティブと二重確定インセンテ
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ィブを比較した。そして、メンタル・アカウンティング理論、および SP のフレーミングに関する既存研究

である Diamond and Sanyal（1990）、Hardesty and Bearden（2003）、および Folkes and Wheat（1995）

の主張を援用することによって、以下の 3 点の知見を見出した。第 1 は、複合インセンティブを構成する

確定インセンティブと不確定インセンティブは、別々の分離勘定としてフレーミングされるということで

ある。第 2 は、二重確定インセンティブを構成する 2 つの確定インセンティブは、1 つの統合勘定として

フレーミングされるということである。第 3 は、複合インセンティブに対して消費者が知覚する価値は、

二重確定インセンティブに対して消費者が知覚する価値より大きいということである。 

また、本論は、二重確定インセンティブが情報処理の複雑性もしくは時間的な分離を有している場合に

は、二重確定インセンティブを構成する 2 つの確定インセンティブは例外的に別々の分離勘定としてフレ

ーミングされるということを追加的に見出した。さらに、そのような場合には、二重確定インセンティブ

に対して消費者が知覚する価値は、複合インセンティブに対して消費者が知覚する価値より大きいという

ことを見出した。 

このように、消費者が 2 つのインセンティブを 1 つの統合勘定もしくは別々の分離勘定としてフレーミ

ングする基準として、情報処理の複雑性および時間的な分離の有無を同定し、複合インセンティブおよび

二重確定インセンティブに対して消費者が知覚する価値を比較した本論は、インセンティブに関する研究

と SP のフレーミングに関する研究の進展に一定の貢献を成したと言いうるであろう。 

 

6－2．実務的含意 

 

本論の知見に基づくと、企業は、SP を実施する際、二重確定インセンティブではなく、複合インセンテ

ィブを用いるべきである。複合インセンティブは、それを構成する確定インセンティブと不確定インセン

ティブが別々の分離勘定としてフレーミングされるため、より高い価値を知覚されると期待することがで

きるからである。 

ただし、二重確定インセンティブの方が、複合インセンティブより消費者に魅力的に映る場合もある。

それは、二重確定インセンティブが情報処理の複雑性もしくは時間的な分離を有している場合である。そ

のような場合には、二重確定インセンティブは、それを構成する 2 つの確定インセンティブが別々の分離

勘定としてフレーミングされるため、高い価値を知覚されると期待することができる。そのため、企業は、

消費者が二重確定インセンティブを、情報処理の複雑性もしくは時間的な分離を有しているものとして知

覚するように、二重確定インセンティブのデザインを工夫すべきであろう。 

しかしながら、二重確定インセンティブは、消費者全員に 2 つの確定インセンティブを獲得させなくて

はならないため、多額の予算を要する。一方、複合インセンティブは、抽選によって一部の消費者のみに

確定インセンティブと不確定インセンティブを獲得させればよいため、予算を抑えることができる。した

がって、企業は、SP に充てることのできる予算の制約を考慮するならば、複合インセンティブを選択する

ことによって、予算を抑えながら製品の購買やサービスの利用を促進することができるとも考えられるで

あろう。 
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6－3．本論の限界 
 

本論は、いくつかの限界を抱えている。第 1 は、2 つのインセンティブのフレーミングの基準として、

内的参照価格を検討しなかったという点である。SP のフレーミングに関する既存研究の中には、SD 尺度

を用いた質問項目によって、インセンティブと支払い金額が 1 つの統合勘定としてフレーミングされるか、

別々の分離勘定としてフレーミングされるかということを直接尋ねる研究のほかに、インセンティブが内

的参照価格に及ぼす影響からインセンティブと支払い金額がどのようにフレーミングされるかということ

を推論している研究が存在する。内的参照価格を考慮すると、インセンティブによって内的参照価格が低

下した場合には、インセンティブが支払い金額と 1 つの統合勘定としてフレーミングされたと解釈するこ

とができる一方、インセンティブによって内的参照価格が低下しなかった場合には、インセンティブが支

払い金額とは別々の分離勘定としてフレーミングされたと解釈することができるであろう。よって、今後

の研究においては、インセンティブが内的参照価格に及ぼす影響を、製品やサービスの種類による相違に

着目しながら探究することによって、本論が見出した知見の外部妥当性を吟味することが望まれるであろ

う。 

第 2 は、消費者特性を考慮しなかったという点である。本論は、複合インセンティブに対して消費者が

知覚する価値は二重確定インセンティブに対して消費者が知覚する価値より大きいということを見出した。

しかしながら、実験においては、仮説とは異なり、一方の複合インセンティブに対しては、高い価値を全

く知覚しなかったものの、他方の二重確定インセンティブに対しては、高い価値を知覚した被験者が一定

数存在した。また、仮説どおりではあるものの、複合インセンティブに対して極端に高い価値を知覚した

被験者も一定数存在した。この理由としては、被験者のリスク回避性およびリスク志向性が複合インセン

ティブおよび二重確定インセンティブの知覚価値に影響を及ぼした可能性が考えられる。よって、今後の

研究においては、消費者をリスク回避的な消費者とリスク志向的な消費者に分類した上で、実験を実施す

ることによって、本論が見出した知見の外部妥当性を吟味することが望まれるであろう。 

 

6－4．今後の課題 
 

今後の研究課題としては、複合インセンティブおよび二重確定インセンティブの中でも、異なる 2 つの

SP を組み合わせたものを研究対象として取り扱うことが興味深いであろう。そのような二重確定インセン

ティブの具体例としては、経済産業省が 2020 年 7 月から 12 月までの間に「Go To トラベルキャンペー

ン」と題して実施した事業が挙げられる。この事業は、旅行会社や旅行予約サイトを通じて国内旅行を予

約すると、消費者が支払い金額の 35％分の値引きを必ず獲得でき、さらに、支払い金額の 15％分の地域共

通クーポン（宿泊先の近隣都道府県にある対象店舗で使用可能なクーポン）を必ず獲得できるという事業であっ

た（cf. Go To トラベル HP）。この事業のように、二重確定インセンティブには、値引きとクーポンという異

なる 2 つの SP を組み合わせたものが存在する。今後の研究においては、消費者が複合インセンティブお

よび二重確定インセンティブを構成する異なる 2 つの SP をどのようにフレーミングするかということや、

どのような SP を組み合わせた複合インセンティブおよび二重確定インセンティブに対して消費者が知覚
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する価値が最も大きいかということを探究することが望まれるであろう。 

 

（記） 本論の執筆に際して、お力添えくださった全ての方々に対して、この場を借りて感謝の意を表し

ます。とりわけ、慶應義塾大学商学部小野晃典先生からは、お忙しい中、仮説の論理構成から細か

い言葉遣いに至るまで、幾度となく丁寧なご指導を賜りました。いつも私たち第 17期生のことを温

かく見守ってくださり、心より感謝申し上げます。修士課程進学後も日々精進して参ります。また、

大学院生の方々や第 16期生の先輩方、同期の第 17 期生、そして第 18 期生の皆様も、本論を執筆

する上で様々なアドバイスをくださり、本実験を実施するにあたって、プレ実験にもご協力いただ

きました。とりわけ、同期の江∆舞香さんは、本論の礎とも言うべきアイデアを共に考えてくれた

だけではなく、切磋琢磨し合う存在として、本論の執筆を大きく後押ししてくれました。最後に、

本論の執筆に際して、お力添えくださった全ての方々に対する感謝の意を重ねて表します。本当に

ありがとうございました。 
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、
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、
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0

円
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の

ポ
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割
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。
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、
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。
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ト
＝

1
円

と
し
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決
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時
に
使
用
で

き
る
ポ
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ン

ト
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す
。
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者
意
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あ
な

た
の
年
齢

と
性
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を

教
え

て
く

だ
さ

い
。
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以
下

の
場
面

設
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を

よ
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ん

で
く

だ
さ

い
。

 

                 

次
の
ペ
ー
ジ
へ
お
進
み
く
だ
さ
い
。

 

 
 

歳
 

男
 
・
 
女

 

私
は

現
在

、
卒
業

論
文

を
執

筆
中

で
あ

り
、

そ
の

論
文

に
用
い

る
消

費
者

デ
ー

タ
を

必

要
と

し
て

い
ま

す
。
今

回
ご

回
答

頂
い
た

内
容

は
統
計

的
な

方
法
に

よ
り

処
理

致
し

ま
す

の
で
、
個

人
情
報

が
外

部
に
漏
洩

す
る
こ

と
は
絶

対
に

ご
ざ

い
ま

せ
ん

。
 

 大
変

お
手

数
を
お

か
け

致
し

ま
す

が
、

上
記

の
旨

を
ご

理
解

い
た

だ
き
ま

し
て

、
ご

協

力
の
程
、

宜
し
く

お
願

い
致
し
ま

す
。
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あ
な
た

は
、
日
頃

か
ら
電

子
決
済

サ
ー

ビ
ス

Pa
yP

ay
を
よ

く
利
用

す
る

消
費

者
で
す

。
 

Pa
yP

ay
と

は
、
あ

ら
か
じ
め

チ
ャ
ー

ジ
し
て

お
く
こ

と
で

、
Pa

yP
ay

に
対

応
し
て
い

る
お

店
で

、
現

金
を
財

布
か

ら
取

り
出

す
こ
と

な
く
、

ス
マ

ホ
を

か
ざ
す

だ
け

で
支

払
い

を
す
る

こ
と
が

で
き
る

と
い

う
サ

ー
ビ
ス

で
す
。

 

あ
る
日

、
あ
な

た
は
、
衣

料
品
店

で
1
万
円

の
買
い

物
を
す

る
こ
と

に
し

ま
し

た
。

 

そ
の

際
、

お
店

で
は

、
次
の

ペ
ー
ジ

の
よ

う
な
割

引
キ

ャ
ン

ペ
ー

ン
が

実
施

さ
れ
て

い

ま
し
た

。
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。
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じ
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入
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れ
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感
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ィ
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協
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、
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者
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イ
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、
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ト
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と
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決
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に
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で
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… ど ち ら で も な い  
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衣
料
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店
で
実

施
さ

れ
て
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た

割
引

キ
ャ

ン
ペ
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ン
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以
下
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ャ
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ペ
ー

ン
に

関
す

る
文

章
を

よ
く
読
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で

く
だ

さ
い
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【
4】

先
ほ

ど
の
割

引
キ
ャ

ン
ペ

ー
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を
も

う
一

度
よ
く

見
た

上
で

、
以

下
の

質
問

に
お

答
え

く
だ

さ
い
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【
問

1】
 

以
下

の
質

問
に
対

し
て

、「
1：

イ
ン
セ

ン
テ
ィ

ブ
A
の

利
得

が
さ
ら

に
大
き

く
な
る

よ
う

に
感

じ
る
」

〜
「

7：
イ
ン

セ
ン
テ

ィ
ブ

A
の
利
得

と
は
別

に
、
何

か
余
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に
手
に

入
れ
ら

れ
る
よ

う
に
感
じ

る
」
の

う
ち
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最
も
当

て
は
ま

る
1
つ
の
番

号
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選

択
し
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、
○
で

囲
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く
だ
さ

い
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 1.
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よ

う
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印
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持

ち
ま
す

か
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テ
ィ
ブ

A
の
利
得
と
は
別
に
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何
か
余
分
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手
に
入
れ
ら
れ
る
よ
う
に
感
じ
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【
問

2】
 

以
下

の
質

問
に
対

し
て

、「
1：

全
く

そ
う

思
わ
な

い
」
〜

「
7：

 

非
常
に

そ
う
思
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」
の

う
ち
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最

も
当
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は
ま

る
1
つ
の
番

号
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選
択
し

て
、
○

で
囲
ん

で
く
だ
さ

い
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イ

ン
セ
ン
テ

ィ
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A
と

イ
ン

セ
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ィ
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B
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金
銭
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に
高
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価
値
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感
じ
ま
す
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ご
協
力
あ
り
が

と
う
ご
ざ
い
ま
し
た
。
 

 

実
施

さ
れ

て
い
た

割
引

キ
ャ

ン
ペ

ー
ン
と

は
、

す
な
わ

ち
、

消
費
者

が
必

ず
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え
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50
0
円

分
の
ポ
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ン
ト

と
い

う
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イ
ン

セ
ン
テ
ィ

ブ
A
』
と

、
支
払

い
を

実
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て

か
ら

1
週
間
後
に

必
ず
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え
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0
円
分
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ポ
イ
ン

ト
と
い

う
、『

イ
ン
セ

ン
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ィ
ブ

B
』
を

組
み
合

わ
せ
た
割

引
キ
ャ

ン
ペ
ー

ン
で

あ
っ
た

の
で
す

。
 

 た
だ

し
、
こ
こ
で

の
ポ
イ

ン
ト

は
、

1
ポ
イ
ン

ト
＝

1
円

と
し
て

決
済
時

に
使

用
で
き

る

ポ
イ
ン

ト
で
す
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… 非 常 に そ う 思 う  
… そ う 思 う  
… や や そ う 思 う  
… ど ち ら で も な い  
… や や そ う 思 わ な い  
… そ う 思 わ な い  
… 全 く そ う 思 わ な い  1 
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慶應義塾大学商学部小野晃典研究会 

第 17 期ゼミ長 江Q 舞香 

 

 古代ギリシアの哲学者、アリストテレス。彼は 17 歳の時にプラトンが主催する学園、アカデメイアに

入門し、恩師プラトンから「学校の精神」と称されるほどに学問に没頭した。人間の本性が「知を愛する」

ことにあると唱えた彼は、こんな言葉を残している。「人間は、目標を追い求める動物である。目標へ到

達しようと努力することによってのみ、人生が意味あるものとなる。」我々は今日という日まで、「マーケ

ティング研究に新たな潮流を作り出す」という大きな目標を掲げ、日々マーケティングという学問の考究

に精進してきた。このような点において、我々の三田祭論文執筆活動期間は、間違いなく、それぞれの人

生の中で最も意味のある日々のうちの一部であっただろう。 

 今ここに完成した論文集『マーケティングの新潮流 2019』は、一朝一夕に完成したものではない。過

去の偉大な学者が唱えた学説を習得するのではなく、諸説の中に一石を投じ、それらを凌駕する新たな説

を自らが唱えるという試みは、想像以上に困難な試みであった。しかし、いかなる困難に直面しても、「マ

ーケティング研究に新たな潮流を作り出す」という大きな目標だけは、最後まで見失うことはなかった。

来る日も来る日も仲間と議論を交わし、諦めずに取り組み続けた、我々の不断の努力の結晶が、この論文

集の中に収まっている。以下、この論文を構成する 2 編の論文を紹介したい。 

 初めに、我々の第 1 の論文であり、商学部四分野インゼミ研究報告会において発表される「確定インセ

ンティブと不確定インセンティブの複合 ――不確実性の行動促進効果の再検討――」を紹介する。古典的な

セールスプロモーションには、参加者全員が必ずもらえる「確定インセンティブ」と、抽選でもらえる「不

確定インセンティブ」の 2 種類があり、既存研究は、これらのうち、いずれが有効であるかを論じてき

た。しかし、近年、参加者全員が必ずもらえ、さらに抽選でもらえる参加者もいるという言わば「複合イ

ンセンティブ」を導入する企業もみられる。この新しい形態のインセンティブは有効であろうか。本論は

3つの実験を通じて三者間比較を試みた。 

 次に、第 2 の論文であり、関東学生マーケティング大会および慶應マーケティング・ゼミ合同発表会に

て発表される「ディスアドバンテージ・マーケティングの再検討 ――自虐ブランドに注目して――」を紹介

する。古典的な研究が、消費者は身に着けることで強い自己を演じうる「勝ち馬ブランド」を選好すると

いう主張を展開してきた一方、近年の研究は、消費者は逆境に負けまいと努力する姿を重ねうる「負け犬

ブランド」を選好するという真逆の主張を展開している。しかし、これらの既存研究は共に、「自虐ブラ

ンド」の存在、ならびに 3種のブランド選好の消費者間差異を捨象している。 そこで本論は、達成目標

と目標達成能力の差異に基づく消費者分類に着目し、3種のブランド間の 3種の消費者の選好度の差異を

探究した。 

 以上の 2 編の論文は、数多くの方々の支えがなければ、決して完成しなかったに違いない。そこで我々

の論文執筆活動を支えてくださった方々に、感謝の意を申し上げたい。同期へ。論文を執筆するという高

い目標を掲げ、共に力を合わせてきた同期の存在がなければ、論文執筆をやり遂げることは決してできな

v 
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かったであろう。論文活動を通じて、時間や場所を問わず苦難も喜びも、様々な感情を共有してきた我々

は、何にも代えがたい仲間である。時にぶつかり合うこともあったが、互いに支え合い、最後まで同じ目

標に向かって切磋琢磨してきた同期に、改めて感謝の意を表したい。先輩方へ。我々は素晴らしい実績を

残されてきた先輩方に憧れ、先輩方の背中をただ只菅に追い続け、がむしゃらに活動してきた。未熟な

我々を優しく、そして時に厳しくご指導してくださった先輩方は、いつも我々にとって偉大な存在であっ

た。先輩方は、論文執筆活動においてだけではなく、些細な相談にまで、いつでも親身に乗ってくださり、

我々のゼミ生活を支えてくださった。多方面において的確なご指導で我々を導いてくださった先輩方の

存在がなければ、我々の論文は完成し得なかったであろう。第 16 期の先輩方、王咏奕さん（第 16 期 大学

院生）、於詩琦（第 17 期 大学院生）、に感謝の意を表したい。家族へ。論文執筆活動を行う上で、家族の陰

ながらの支えがなければこの長く険しかった論文執筆活動を乗り切ることはできなかったであろう。ど

んなに夜遅くに帰っても、温かいご飯を用意して待っていてくれた母。地方や海外での活動にも何不自由

なく参加させてくれた父。私がゼミ活動に没頭できるよう、毎日温かく見守り、全力でサポートしてくれ

た家族には感謝の念に耐えない。そして最後に、この論文集を刊行するに際し、丁寧かつ熱心な指導をし

てくださった小野晃典先生には心より厚く御礼申し上げたい。どんなにお忙しい時でも、私たちのために

大切な時間を割いてくださった小野先生のご指導なくしては、本論文は完成し得なかったであろう。偉大

な小野先生のご指導の下で、論文を書き上げられた我々は間違いなく、最も幸せな、恵まれた大学生であ

っただろう。今一度、先生のご指導に深謝したい。学問を追究することの喜びや楽しさといった三田論執

筆活動で得た経験、そして最後までやりきったことで得られた自信は、我々にとって一生の財産である。

この一生の財産とともに、これまで支えてくださった方々に恩返しをするべく、マーケティングについて

のさらなる考究を続け、今後とも不断の努力を続けていく所存である。 

 

 

2019年 11月吉日 

 

増補版に寄せて 

 

四分野インゼミ研究報告会担当三田祭論文プロジェクトト・チームは、三田祭論文の英訳作業を行い、英

訳した論文を KSMS（Korean Scholar of Marketing Science）に投稿した。その結果、査読審査をくぐり抜け、

2019年 11月に KSMS 出場を果たした。そして、2019 Best Conference Paper Award を受賞した。投稿

を行った英語論文は、三田祭論文の次に記載されている通りである。なお、学会投稿時の字数制限の都合

上、英語化された論文は、日本語の三田祭論文から簡略化されている。 

 

2020年 1月吉日 

 

 

vi 
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序文 

 

「ボツになったアイデアは記録しておくべきだ。ボツになったアイデアの山が、別の人のインスピレー

ションの源となる場合もある。」これは、近代マーケティングの父と称されるアメリカの経営学者、フィリッ

プ・コトラーが残した言葉だ。私たちの研究テーマである「複合インセンティブ」の根幹を成す理論は、ま

さに、5 月に開催されたインカレディベートに取り組む過程で、ボツになった立論のアイデアからインス

パイアされたものだ。英語論文班の約 5 ヶ月に及ぶ論文執筆活動が終わりを迎えようとしている今、とき

にボツだと思うようなアイデアも、決して無駄にはならないということを、身を以て感じている。 

海外の学者達を相手に論文発表を行いたいという思いを胸に、学問の世界に足を踏み入れた私たちで

あったが、その道のりは、決して平坦なものではなかった。何しろ、「複合インセンティブ」は、未だその

有効性が吟味されていない研究テーマである。「複合インセンティブ」の効用モデルを紐解くために、果

たして、何度、効用関数を描いたことだろうか。校舎が閉まるまで議論が長引くことはザラで、秋学期が

始まる頃には、まるで夏休みなどなかったかのように論文執筆活動に明け暮れていた。それほどまでに、

私たちは、一筋縄ではいかない学問の世界で必死に奮闘していたのである。 

思うように執筆が進まないこともあった。実験デザインも幾度となく再考しなければならなかった。だ

が、どういうわけか、私たちが論文執筆活動の進捗に不安を抱いたことは少なかったように思える。それ

は、自らの手で理論を創造するということに没頭していたことはもちろんだが、もしかすると、私たち自

身が、論文が完成するかどうかという“不確実性”を選好するリスク志向的な人間の集まりだったからな

のかもしれない。そんな私たちが書き上げたのが、今、読者諸氏の目の前にあるこの論文である。 

私たちがこうして無事に論文執筆活動を終えることができたのは、紛れもなく、恩師である小野晃典先

生のご指導のおかげにほかならない。小野晃典先生には、連日、夜遅くまで論文を添削していただいた。

この場を借りて、厚く御礼申し上げたい。また、末筆ながら、論文執筆に際してお世話になったそのほか

の方々にも、深い感謝の意を表したい。まず、小野晃典研究会の大学院生の王 咏奕さんと於 詩琦さんに

は、ご自身の研究でお忙しい中、鋭いご指摘を数多くいただいた。また、親身に相談に乗ってくださった

柳原慎平さんを始めとする第 16 期の先輩方には、感謝してもしきれない。稚拙ではあるが、感謝の気持ち

を綴ったところで、英語論文班の三田祭論文プロジェクトの幕を閉じたい。最後に、この論文を共に執筆

した仲間たちの幸せを願う。 

 

2019 年 11 月吉日 

Hyundai Residence Seoul の男子部屋にて 
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要旨 

 

古典的なセールスプロモーションには、消費者が必ず獲得できる「確定インセンティブ」と、抽

選で獲得できる「不確定インセンティブ」の 2種類が存在し、既存研究は、これらのうち、いずれ

が有効であるかを論じてきた。しかしながら、近年、消費者が「確定インセンティブ」を獲得でき、

さらに「不確定インセンティブ」を獲得できるという言わば「複合インセンティブ」を導入する企

業がみられる。この形態は有効であろうか。本論は 2つの実験を通じて三者間比較を試みる。 

 

 

第 1 章 はじめに 

 

企業は、新規顧客の獲得による売上増大や、既存顧客の維持による売上拡大、およびリレーションシッ

プの構築と深化を目的として、セールスプロモーションを実施している。そして、多くの企業は、セールス

プロモーションにおいて伝統的に、消費者がポイントやクーポンなどを必ず獲得できる形態のインセン

ティブと、消費者がポイントや賞品などを抽選で獲得できる形態のインセンティブという2つのインセン

ティブを、目的と予算に合わせて使い分けてきた。2018年には、国内主要企業のセールスプロモーション

におけるポイントやクーポンなどのインセンティブの年間発行額が、1兆円を突破した（cf. NRI HP）という

ことに鑑みても、ポイントやクーポンなどのインセンティブの発行額は、今後も堅調に増加していくこと

が見込まれ、それゆえに、セールスプロモーションにおけるインセンティブの重要性は、一層高まってい

くであろうと指摘しうるであろう。 

企業がセールスプロモーションを実施する際、インセンティブを頻繁に用いるようになるのに伴って、

学術的にも、インセンティブに関する研究は、注目を集めるようになった。既存研究は、消費者がポイン

トやクーポンなどを必ず獲得できる形態のインセンティブを、報酬の内容が確定しているという観点から、

不確実性を有していないインセンティブ（以下、確定インセンティブ）とみなした。一方、消費者がポイント

や賞品などを抽選で獲得できる形態のインセンティブを、報酬の内容が不確定であるという観点から、不

確実性を有しているインセンティブ（以下、不確定インセンティブ）とみなした。そして、消費者の行動を促

進するという目的に照らして、確定インセンティブと不確定インセンティブのいずれが、より有効である

かについて、長年議論してきた。 

この点に関して、一部の例外（Dhar, Gonzalez-Vallejo, and Soman, 1995; Goldsmith, and Amir, 2010; Mazar, 

Shampanier, and Ariely, 2017）を除いた、多くの既存研究は、そうした議論を通じて、不確定インセンティ

ブに対して否定的な立場を示してきた（Ellsberg, 1961; Camerer, and Weber, 1992; Fantino, Navarro, and O’Daly, 

2005; Massey, and Wu, 2005; Gneezy, List, and Wu, 2006; Webb, and Shu, 2017; Duke, Goldsmith, and Amir, 2018)。

なぜなら、消費者は報酬の獲得に際してリスク回避的であるため、望ましい報酬を獲得できないというリ

スクと結びついている不確定インセンティブを選好しない、という主張（von Neumann, and Morgenstern, 

1947; Kahneman, and Tversky, 1979）が、支配的だったためである。 

しかしながら、消費者は不確定インセンティブを選好しない、という半ば研究者間の共通認識であった
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主張に対して、一石を投じた研究が、最近になって発表された。それは、Shen, Hsee, and Talloen（2019）

である。彼らは、企業が消費者の製品の初回購買やサービスの初回利用（以下、初回行動）だけではなく、製

品の反復購買やサービスの反復利用（以下、反復行動）を促進することにも関心を寄せているという現実的

な問題意識に端を発して、企業が消費者の初回行動、および反復行動のそれぞれの促進を目的としてセー

ルスプロモーションを実施する場合、確定インセンティブと不確定インセンティブのうち、いずれを消費

者に付与することが有効であるかを探究した。その際、不確実性の解消を経験することによって、消費者

は快感や興奮といった精神的効用（ the uncertainty resolution utility）を得る(Hsee, and Ruan, 2016; 

Peysakhovich, and Karmarkar, 2016; Ruan, Hsee, and Lu, 2018)という点に着目して、不確定インセンティブ

について、従来の既存研究とは異なる新たな主張を展開した。すなわち、企業が消費者の反復行動の促進

を目的としてセールスプロモーションを実施する場合には、不確定インセンティブの方が確定インセン

ティブより有効であると主張したのである。また、同様に企業が消費者の反復行動の促進を目的としてセー

ルスプロモーションを実施する場合には、たとえ消費者が期待する不確定インセンティブの経済的効用

（the outcome acquisition utility）が確定インセンティブの経済的効用より低くとも、不確定インセンティブ

の方が確定インセンティブより有効な場合がある、ということを見出した。 

彼らは、多くの既存研究が見落としてきた、セールスプロモーションにおける不確定インセンティブの

有効性を見出した点で、不確定インセンティブに関する研究の進展に大きな貢献を成したと言いうるであ

ろう。しかしながら、Shen, et al.（2019）、およびその先行研究群には、重要な研究課題が残されていると

考えられる。すなわち、彼らは、確定インセンティブと不確定インセンティブの間に、暗黙裡に二項対立

を仮定しており、その両者を複合したインセンティブの存在を捨象してしまっているという点である。既

存研究が捨象してきた、確定インセンティブと不確定インセンティブを複合したインセンティブは、思考

実験上の架空の存在ではなく、セールスプロモーションにおいて近年導入されている実在のインセンティ

ブである。その具体例として、電子決済サービスを提供する PayPay が、2019 年、セールスプロモーショ

ンとして消費者に対して付与したインセンティブが挙げられる。これは、消費者が、決済利用金額の 1.5％

分のポイントを必ず獲得でき（確定インセンティブ)、そのうえで、さらに最大 1000 円分のポイントを抽選

で獲得できる（不確定インセンティブ）という形態のインセンティブであった（cf. PayPay HP)。また、フリー

マーケットアプリサービスを提供する mercari も、同年、消費者が、500 円分のポイントを必ず獲得でき

（確定インセンティブ)、そのうえで、さらに 2000円分のポイントを抽選で獲得できる（不確定インセンティブ）

という形態のインセンティブをセールスプロモーションに導入していた（cf. mercari HP)。このような、確

定インセンティブと不確定インセンティブを複合した形態のインセンティブを、本論は「複合インセンティ

ブ」と定義したい。 

2019 年現在、この複合インセンティブをセールスプロモーションに導入している企業は、本論著者の知

る限り、数ある企業の中のごく一部であるものの、複合インセンティブは、その新奇性と、確定インセン

ティブと不確定インセンティブの複合という直観的な魅力ゆえに、将来的に多くの企業のセールスプロ

モーションに導入されていく可能性があると指摘しうるであろう。企業が消費者の行動の促進を目的とし

てセールスプロモーションを実施する際、3種類のインセンティブ、すなわち、確定インセンティブ、不確

定インセンティブ、および複合インセンティブのうち、いずれを消費者に付与することが最も有効であろ
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うか。複合インセンティブの有効性について吟味した研究は、本論著者の知る限り、存在していない。本

論は、確定インセンティブと不確定インセンティブに複合インセンティブを加えた、3 種類の形態のイン

センティブを比較検討することを通じて、セールスプロモーションにおける複合インセンティブの有効性

を吟味する。 

 

 

第 2 章 既存文献レビュー 

 

2－1 セールスプロモーションにおけるインセンティブに関する研究 

 

第 1 章において既に言及したとおり、企業は、セールスプロモーションを実施する際、頻繁にインセン

ティブを用いている。そもそも、セールスプロモーションは、訴求対象という視点から、価格訴求型プロ

モーションと非価格訴求型プロモーションに大別することができる（Neslin, 2002）。このうち、インセンティ

ブが利用されるのは、価格訴求型プロモーションである。その代表例としては、ポイント、クーポン、値

引き、キャッシュバックなどが挙げられる。既存研究によると、こうしたインセンティブは、消費者の金

銭的負担を軽減することができ（Knutson, Rick, Elliott, Prelec, and Lowenstein, 2007)、さらには、訴求対象の

製品やサービスに対する消費者の評価を高めることができる（Heilman, Nakamoto, and Rao, 2002)。 

 

2－2 不確定インセンティブに対して否定的な研究 
 

第 1 章において言及したとおり、多くの既存研究は、不確定インセンティブに対して否定的な立場を示

している（cf. Ellsberg, 1961; Camerer, and Weber, 1992; Fantino, Navarro, and O’Daly, 2005; Massey, and Wu, 

2005; Gneezy, List, and Wu, 2006; Webb, and Shu, 2017; Duke, Goldsmith, and Amir, 2018）。彼らが否定的な立

場を示す根拠として、伝統的に援用してきた理論が、規範的理論である期待効用理論（von Neumann, and 

Morgenstern, 1947）と記述的理論であるプロスペクト理論（Kahneman, and Tverskey, 1979）である。これら

の双方の理論によって、消費者は報酬の獲得に際してリスク回避的であるため、望ましい報酬を獲得でき

ないというリスクと結びついている不確定インセンティブを選好しない、と考えられてきたのである。

Ellsberg（1961）によれば、消費者は、望ましい報酬を獲得できる確率の曖昧さや不確実性そのものを嫌う

傾向があるという。また、Gneezy, List, and Wu（2006）は､消費者は、報酬の獲得に際してリスク回避的

であることに起因して、不確実性を有している対象の価値を、その対象の本来の価値より低く評価してし

まうと主張した。 

以上のように、多くの既存研究は、不確定インセンティブに対して否定的な立場を示してきた。しかし

ながら、彼らは、不確定インセンティブが肯定されるべき場合を見落としているという点に加えて、第 1

章において既に議論したとおり、複合インセンティブ、すなわち、確定インセンティブと不確定インセン

ティブを複合した形態のインセンティブを考慮していないという点の 2点において課題を抱えている。 
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2－3  不確定インセンティブに対して肯定的な研究 

 

多くの既存研究が、不確定インセンティブに対して否定的な立場を示してきた一方で、不確定インセン

ティブに対して肯定的な立場を示している既存研究も存在する（cf. Dhar, Gonzalez-Vallejo, and Soman, 1995; 

Goldsmith, and Amir, 2010; Mazar, Shampanier, and Ariely, 2017)。例えば、Goldsmith and Amir（2010）は、

報酬の内容が不確定である場合、消費者は獲得できる報酬の最大値を無意識に期待するため、不確定イン

センティブに対して、確定インセンティブと同程度に好意的な反応を示すと主張した。 

不確定インセンティブに対して肯定的な立場を示している既存研究の中でも、本論の趣旨に照らして特

筆すべき研究であるのは、Shen, et al.（2019）である。彼らは、企業が消費者の初回行動だけではなく、反

復行動を促進することにも関心を寄せている、という現実的な問題意識に端を発して、企業が消費者の初

回行動、および反復行動の促進を目的としてセールスプロモーションを実施する場合、確定インセンティ

ブと不確定インセンティブのうち、いずれを消費者に付与することが有効であるかを探究した。彼らの主

張は、以下の 2点にまとめることができる。第 1 は、企業が消費者の初回行動の促進を目的としてセール

スプロモーションを実施する場合には、確定インセンティブの方が不確定インセンティブより有効である、

という点である。第 2 は、企業が消費者の反復行動の促進を目的としてセールスプロモーションを実施す

る場合には、不確定インセンティブの方が確定インセンティブより有効であり、この場合、たとえ消費者

が期待する不確定インセンティブの経済的効用が確定インセンティブの経済的効用より低くとも、不確定

インセンティブの方が確定インセンティブより有効である場合がある、という点である。 

彼らによれば、企業が消費者の反復行動の促進を目的としてセールスプロモーションを実施する場合に、

不確定インセンティブの方が確定インセンティブより有効である理由は、確定インセンティブが、消費者

に対して経済的効用のみをもたらす一方で、不確定インセンティブは、消費者に対して経済的効用に加え

て精神的効用をもたらすからであるという。この文脈における、不確定インセンティブが消費者に対して

もたらす精神的効用とは、不確定であった報酬の内容を行動後に知るという不確実性の解消を経験するこ

とによって、消費者が覚える快感や興奮といった感情(cf. Hsee, and Ruan, 2016; Peysakhovich, and Karmarkar, 

2016; Ruan, Hsee, and Lu, 2018)のことを意味している。 

不確定インセンティブは、報酬の内容が不確定であるという意味において、不確実性を有しているイン

センティブである。しかしながら、消費者は、初回行動の後には、不確定であった報酬の内容を知るとい

う不確実性の解消を経験する。この不確実性の解消の経験によって、消費者は、精神的効用を得ることが

できる。つまり、不確定インセンティブは、消費者に対して経済的効用に加えて精神的効用をもたらすこ

とができるのである。一方、確定インセンティブは、報酬の内容が確定しているという意味において、不

確実性を有していないインセンティブである。そのため、確定インセンティブが消費者に対してもたらす

ことができる効用は、経済的効用のみである。すなわち、確定インセンティブが、経済的効用のみによっ

て消費者の反復行動を促進する一方で、不確定インセンティブは、経済的効用と精神的効用の 2つの効用

によって消費者の反復行動を促進する、ということである。したがって、企業が消費者の反復行動の促進

を目的としてセールスプロモーションを実施する場合には、たとえ消費者が期待する不確定インセンティ

ブの経済的効用が確定インセンティブの経済的効用より低くとも、不確定インセンティブが消費者に対し
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てもたらす精神的効用が、確定インセンティブとの経済的効用の差を上回れば、不確定インセンティブの

方が確定インセンティブより有効である、と Shen, et al.（2019）は結論づけたのである。彼らは、不確実

性の解消による精神的効用が消費者の行動を促進する、というこの効果を、不確実性の行動促進効果（the 

reinforcing-uncertainty effect）と名付けた。 

Shen, et al.（2019）は、不確実性の行促進効果が発生しない場合を 2つ挙げた。第 1 は、消費者が不確

実性の解消を行動の直後に経験することができない場合である。不確定インセンティブは、一度、消費者

の行動を促進したとしても、不確定であった報酬の内容が短期間のうちに知ることができず、消費者が不

確実性の解消を経験することができない状態が長期間続く場合には、消費者に対してもたらすことができ

る精神的効用を失い（Ferster, and Skinner, 1957; Skinner, 1969; Hsee, Yang, and Ruan, 2015)、次の行動を促

進しにくくなる。第 2 は、消費者がそもそも不確実性の解消を経験することがない場合、つまり、初回行

動の前である。不確定インセンティブを付与された消費者は、初回行動の後には、不確定であった報酬の

内容を知るという不確実性の解消を経験することができる。しかしながら、初回行動の前には、不確定で

ある報酬の内容を知りえないため、そもそも不確実性の解消を経験することがなく、精神的効用を期待す

ることができない（cf. Ariely, Loewenstein, and Prelec, 2006; Andrade, and Iyer, 2009; Hsee, et al., 2015; Woolley, 

and Fishbach, 2016)。この第 2 の発生条件に基づいて、Shen, et al.（2019）は、消費者は、初回行動の前に

は、不確定インセンティブの精神的効用を期待することができないため、たとえ消費者が期待する不確定

インセンティブの経済的効用が確定インセンティブの経済的効用より低くとも、不確定インセンティブの

方が確定インセンティブより有効であるのは、企業が消費者の反復行動の促進を目的としてセールスプロ

モーションを実施する場合のみであると主張したのである。 

以上のように、Shen, et al.（2019）は、消費者が、不確実性の解消を経験することによって、精神的効用

を得るという点に着目して、多くの既存研究が見落としてきた、セールスプロモーションにおける不確定

インセンティブの有効性を見出した。そして、消費者の行動を初回行動と反復行動に区別し、確定インセ

ンティブと不確定インセンティブがそれぞれ有効である場合を主張した。これらの知見は非常に注目に値

するものの、第 1章において既に議論したとおり、Shen, et al.（2019）は、その先行研究群と同様に、複

合インセンティブ、すなわち、確定インセンティブと不確定インセンティブを複合した形態のインセンティ

ブを考慮していないという点に課題を抱えている。 

 

 

第 3 章 仮説の提唱 

 

3－1 インセンティブの経済的効用と精神的効用 
 

ここでは、確定インセンティブ、不確定インセンティブ、および複合インセンティブが消費者に対して

もたらすであろう効用を比較検討するために、Shen, et al.（2019）が取り扱った 2種類の効用、すなわち

経済的効用、および精神的効用に注目しつつ、上記 3種類のインセンティブがもたらすであろう効用を、

効用関数を用いて定式化したい。 
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図表 1－1 確定インセンティブの経済的効用 

 

 

第 1 に、確定インセンティブとは、消費者が必ず報酬 a を獲得できる形態のインセンティブである。こ

の形態のインセンティブが消費者に対してもたらす効用は、経済的効用であり、それは、U (a )と表すこと

ができる。ただし、U (a )は、一般的な消費者の効用モデルと同様に、財から得られる効用は消費量の増加

に伴って次第に低下していくという限界効用逓減の法則に従うため、図表 1－1 に示されるような形状を

とる。 

 

 

 

 

 

第 2 に、不確定インセンティブとは、ここでは、消費者が報酬 a 、もしくは報酬 a に比して少額である

報酬 b のいずれかを抽選で獲得できる形態のインセンティブである。ここで、消費者が報酬 a を獲得する

確率を p(0＜p＜1)とすると、この形態のインセンティブが消費者に対してもたらすであろう経済的効用は、

p U (a )＋(1―p )U (b )と表すことができる。この効用水準は、図表 1－2 に示されるように、U (a )より必

然的に低水準である。 

なお、実在の不確定インセンティブにおいては、しばしば、報酬 a が獲得できない場合には、報酬は一

切獲得できない設定がなされているという指摘を受けるかもしれない。しかしながら、そのような場合は、

a  

図表 1－2 不確定インセンティブの経済的効用 

効用 

報酬 

a                c    報酬 

図表 1－3 不確定インセンティブの経済的効用と 

精神的効用の合計 

b                a    報酬 

Uur 

効用 

効用 

U (a ) ＋Uur 

p U (a )＋(1―p ) U (b ) ＋Uur 

U (b ) ＋Uur 

b                a    報酬 

U (a ) 

p U (a )＋(1―p ) U (b ) 

U (b ) 

効用 

U (a ) 
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本論が用いる効用関数において、b = 0 という場合に該当する。それゆえ、報酬が 1種類である不確定イン

センティブは、p U (a )＋(1―p )U (b )に包含されている。 

Shen, et al.（2019）によれば、不確定インセンティブは、確定インセンティブとは異なり、消費者に対

して経済的効用に加えて精神的効用をもたらすことがある。精神的効用とは、不確定であった報酬の内容

を知るという不確実性の解消を経験することによって、消費者が得る効用である。この精神的効用を定数

とみなし、Uurで表すと、消費者が期待する不確定インセンティブの経済的効用と不確実性の解消による精

神的効用の合計は、p U (a )＋(1―p )U (b )＋Uurと表すことができる。Uurを考慮した際の効用水準は、図

表 1－3 に示されるように、U (a )より高水準でありうる。このことをもって、Shen, et al.（2019）は、不

確定インセンティブの有効性を主張したのである。 

 

 

 

 

第 3 に、複合インセンティブとは、ここでは、消費者が報酬 b を必ず獲得でき、さらに追加の報酬 c

(=a ―b )を抽選で獲得できる形態のインセンティブである。一方において、消費者が得る報酬 b の経済的効

用は U (b )と表すことができる。他方において、消費者が追加報酬 c を獲得する確率を p (0＜p＜1)とする

と、消費者が期待する追加報酬 c の経済的効用は、報酬 b の経済的効用を得る際とは異なる限界効用逓減

型の効用関数に基づいて、p U (c )＋(1―p )U (0)と表すことができる。ここでの注目すべき点は、消費者

が、報酬 b の経済的効用を得る際とは異なる限界効用逓減型の効用関数に基づいて、追加の報酬 c の経済

的効用を期待するであろう、という点である。このように消費者が期待するであろう理由は、複合インセ

ンティブが、確定インセンティブと不確定インセンティブを複合したインセンティブであるため、消費者

は、b と c を別種の報酬であると知覚すると考えられるためである。かくして、消費者が期待する複合イン

センティブの経済的効用は、U (b )＋p U (c )＋(1―p )U (0)と表すことができるであろう。以上の議論は、

図表 1－4 にまとめられるとおりである。 

なお、実在の複合インセンティブにおいては、しばしば、必ず獲得できる報酬 b の他に、追加の報酬 c、

もしくは報酬 c に比して少額である何らかの報酬が抽選で獲得できる設定がなされているという指摘を受

けるかもしれない。しかしながら、本論が、報酬 b を必ず獲得でき、さらに追加の報酬 c (=a ―b )を抽選で

U (a )＋U (b )＋Uur 

 
 

U (a )＋pU (b )+(1－p )U (0)＋Uur     
U (a )＋Uur 

図表 1－4 複合インセンティブの経済的効用 

U (b )＋U (c )＋Uur 

 
 

U (b )＋pU (c )+(1－p )U (0)＋Uur  
 
 
 

U (b )＋Uur 

U (b )＋U (c ) 

 
   
 

U (b )＋pU (c )+(1－p )U (0) 
 

U (b ) 
 

Uur 

図表 1－5 複合インセンティブの経済的効用と 

精神的効用の合計 

 

b               a  報酬     

効用 

c 

効用 

c 

b               a  報酬     
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獲得できる複合インセンティブを想定しているのは、先述の不確定インセンティブと、ここでの複合イン

センティブの期待値を同程度にすることによって、インセンティブの形態以外に消費者の行動に影響を与

える要因を極力排除するためである。 

Shen, et al.（2019）の主張を応用すると、消費者は、不確定であった複合インセンティブの追加の報酬

の内容を知るという不確実性の解消を経験することによって、精神的効用を得ることができるであろう。

つまり、複合インセンティブは、Shen, et al.（2019）が取り扱った不確定インセンティブと同様に、消費

者に対して経済的効用に加えて精神的効用をもたらすことができるインセンティブであると考えられる。

このとき、消費者が期待する複合インセンティブの経済的効用と不確実性の解消による精神的効用の合計

は、U (b )＋p U (c )＋(1―p )U (0)＋Uurと表すことができるであろう。以上の議論は、図表 1－5 にまとめ

られるとおりである。 

 

3－2 消費者の初回行動 
 

Shen, et al.（2019）によれば、消費者は、初回行動の前には、不確定インセンティブの精神的効用を期

待することができないため、企業が消費者の初回行動の促進を目的としてセールスプロモーションを実施

する場合には、経済的効用が高い確定インセンティブ（図表 1－1）の方が、経済的効用が低い不確定インセ

ンティブ（図表 1－2）より有効である。 

Shen, et al.（2019）が主張する不確実性の行動促進効果の第 2 の発生条件に基づくと、消費者は、初回

行動の前には、不確定である複合インセンティブの追加の報酬の内容を知りえないため、そもそも不確実

性の解消を経験することがなく、精神的効用を期待することができないであろう。しかしながら、第 3－1

節において既に議論したとおり、消費者は、複合インセンティブの経済的効用を別々の効用関数に基づい

て期待すると考えられるため、消費者が期待する複合インセンティブの経済的効用（図表 1－4）の方が、消

費者が得る確定インセンティブの経済的効用（図表 1－1）より高いと考えられる。以上の議論から、仮説 1

を提唱する。 

 

仮説 1  企業が消費者の初回行動の促進を目的としてセールスプロモーションを実施する場合には、複

合インセンティブ、確定インセンティブ、不確定インセンティブの順に有効である。 

 

3－3 消費者の反復行動 
 

Shen, et al.（2019）によれば、企業が消費者の反復行動の促進を目的としてセールスプロモーションを

実施する場合には、たとえ不確定インセンティブの経済的効用（図表 1－2）が確定インセンティブの経済的

効用（図表 1－1）より低くとも、不確定インセンティブが消費者に対してもたらす精神的効用が、確定イン

センティブとの経済的効用の差を上回れば、不確定インセンティブ（図表 1－3）の方が、確定インセンティ

ブ（図表 1－1）より有効である。 

Shen, et al.（2019）を援用すると、不確定インセンティブと同様に、複合インセンティブは、経済的効
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用と精神的効用の 2つの効用が消費者の反復行動を促進すると考えられる。そして、第 3－1節において既

に議論したとおり、消費者が期待する複合インセンティブの経済的効用と不確実性の解消による精神的効

用の合計（図表 1－5）の方が、消費者が期待する不確定インセンティブの経済的効用と不確実性の解消によ

る精神的効用の合計（図表 1－3）より高いと考えられる。以上の議論より、仮説 2 を提唱する。 

 

仮説 2  企業が消費者の反復行動の促進を目的としてセールスプロモーションを実施する場合には、複

合インセンティブ、不確定インセンティブ、確定インセンティブの順に有効である。 

 

3－4 複合インセンティブにおける不確実性の行動促進効果の発生条件 

 

Shen, et al.（2019）によれば、不確実性の行動促進効果は、第 1 に、消費者が、不確実性の解消を行動

の直後に経験することができない場合には発生しない。そして、第 2 に、消費者がそもそも不確実性の解

消を経験することがない場合、つまり、初回行動の前には発生しない。 

第 2 の発生条件に関しては、Shen, et al.（2019）が取り扱った不確定インセンティブと同様に、複合イ

ンセンティブについても、消費者は、初回行動の前には、不確定である複合インセンティブの追加の報酬

の内容を知りえないため、そもそも不確実性の解消を経験することがなく、精神的効用を期待することが

できないであろう、ということを、第 3―2節において既に議論した。したがって、ここでは、複合インセ

ンティブにおける不確実性の行動促進効果の第 1 の発生条件を議論したい。 

Shen, et al.（2018）が主張する不確実性の行動促進効果の第 1 の発生条件に基づくと、不確定インセン

ティブは、一度、消費者の行動を促進したとしても、不確定であった報酬の内容を短期間のうちに知るこ

とができず、消費者が不確実性の解消を経験することができない状態が長期間続く場合には、消費者に対

してもたらすことができる精神的効用を失い、次の行動を促進しにくくなる。消費者が不確実性の解消を

行動の直後に経験することができない場合には、複合インセンティブは、Shen, et al.（2019）が取り扱っ

た不確定インセンティブと同様に、消費者に対してもたらすことができる精神的効用を失うであろう。以

上の議論より、仮説 3 を提唱する。 

 

仮説 3  消費者が不確実性の解消を行動の直後に経験することができない場合の方が、不確実性の解消

を行動の直後に経験することができる場合より、複合インセンティブが消費者に対してもたら

すことができる効用は低い。 

 

 

第 4 章 実験 1：消費者の初回行動・反復行動 

 

4－1 実験概要 
  

第 3 章において提唱した仮説群のうち仮説 1、および仮説 2 の経験的妥当性を吟味するために、実験 1
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を行った。本実験の被験者は、東京都内の大学に所属する大学生 90 人（うち 47 人が男性、年齢の中央値は 21

歳）であった。実験対象とした財は、4 つの項目（1. 広告エンドーサーに注意を払うかどうか、2. 広告の内容に

注意を払うかどうか、3. 広告エンドーサーに魅力を感じるかどうか、4. 広告内容に魅力を感じるかどうか）に対して、

被験者に様々な広告の評価を尋ねる架空のアンケート調査であった。実験対象として広告評価に関するア

ンケート調査を選定したのは、先行研究の 1つである Shen, Fishbach, and Hsee（2015）も、様々な広告

を繰り返し評価させる実験を行ったためである。本実験においては、被験者に付与するインセンティブと

して、実験後に 1000 ポイントで市販のお菓子 1 つと交換できる架空のポイントを用いた。なお、広告評

価に関するアンケート調査は、補録 1－1、補録 1－2、補録 1－3、補録 1－4、および補録 1－5 に示す通

りである。 

 実験は、次の手順で行われた。まず、被験者を「確定インセンティブ・グループ」（1つの広告を評価する毎

に500ポイントが確定で付与されるグループ、N ＝30）、「不確定インセンティブ・グループ」（1つの広告を評価する

毎に50％の確率で200ポイント、もしくは、残り50％の確率で500ポイントが付与されるグループ、N ＝30）、および「複

合インセンティブ・グループ」（1つの広告を評価する毎に確定で200ポイントが付与され、さらに、50％の確率で300

ポイントが追加で付与されるグループ、N ＝30）の3グループに無作為に振り分けた。 

次に、3種類の形態のインセンティブが被験者の初回行動（少なくとも1回アンケート調査に参加するかどうか）

にどのような影響を与えるのかを調べるために、それぞれのグループの被験者に対して、付与されるイン

センティブの形態が提示された際に抱いたアンケート調査への参加意欲を、｢1: 参加したくない」～「7: 参

加したい」の7点リカート尺度で評価してもらった。 

 その後、3種類の形態のインセンティブが被験者の反復行動（どの程度アンケート調査を繰り返すか）にどの

ような影響を与えるのかを調べるために、それぞれのグループの被験者に対して、任意のタイミングで広

告の評価を終了しても構わないということを伝えた上で、実際にアンケート調査に参加してもらうように

依頼し、それぞれのグループの被験者の広告の合計評価数を測定した。 

 

4－2 仮説 1 に関する分析の結果 

 

 仮説 1 の経験的妥当性を吟味するために、「確定インセンティブ・グループ」、「不確定インセンティブ・

グループ」、および「複合インセンティブ・グループ」の「参加意欲」に対して、多重比較分析を行った。事

前に、Shapiro-Wilk 検定を行った結果、Tukey法の通常の多重比較分析を行う上での前提条件である、標

本の正規性を疑う証拠が得られた（｢確定インセンティブ・グループ｣における正規性検定統計量: W ＝0.944, p ＝

0.115、「不確定インセンティブ・グループ」における正規性検定統計量: W ＝0.951, p ＝0.183、「複合インセンティブ・グ

ループ」における正規性検定統計量: W ＝0.897, p ＝0.007)。したがって、Steel-Dwass法のノンパラメトリック

な多重比較分析を行うことにした。なお、分析には、SAS for Windows, Ver. 9.4 の TTEST プロシジャを

使用した。 

 

 

 



2019 年度 四分野インゼミ研究報告会担当 三田祭論文プロジェクト・チーム 

「確定インセンティブと不確定インセンティブの複合」 

 

 

123 

13 

図表 1－6 各インセンティブ・グループの参加意欲の中央値 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

図表 1－7 各インセンティブ・グループ間の参加意欲の差 

「確定インセンティブ・グループ」と「不確定インセンティブ・グループ」の間 3.675 ** 
「確定インセンティブ・グループ」と「複合インセンティブ・グループ」の間 3.446 ** 
「不確定インセンティブ・グループ」と「複合インセンティブ・グループ」の間 6.322*** 

ただし、***は 1％水準で有意。**は 5％水準で有意。 

 

 参加意欲の中央値は、図表 1－6 に示されているとおり、｢確定インセンティブ・グループ」については

5.000、｢不確定インセンティブ・グループ」については 3.000、｢複合インセンティブ・グループ」について

は 5.500 であった。図表 1－7 に示されているとおり、参加意欲における各グループ間の差は、｢確定イン

センティブ・グループ」と「不確定インセンティブ・グループ｣、および、｢確定インセンティブ・グループ」

と「複合インセンティブ・グループ」について、それぞれ、DSCF値は 3.675 と 3.446 という値を示し、い

ずれも 5％水準で有意であった。なお、｢不確定インセンティブ・グループ」と「複合インセンティブ・グルー

プ」について、DSCF値は 6.322 という値を示し、1％水準で有意であった。以上の分析結果から、仮説 1

「企業が消費者の初回行動の促進を目的としてセールスプロモーションを実施する場合には、複合インセン

ティブ、確定インセンティブ、不確定インセンティブの順に有効である」は、支持されたと言いうるであろ

う。 

 

4－3 仮説 2 に関する分析の結果 

 

 仮説 2 の経験的妥当性を吟味するために、「確定インセンティブ・グループ」、「不確定インセンティブ・

グループ」、および「複合インセンティブ・グループ」の「広告の合計評価数」に対して、・多重比較分析を

行った。事前に、Shapiro-Wilk 検定を行った結果、Tukey法の通常の多重比較分析を行う上での前提条件

である、標本の正規性を疑う証拠が得られた(「確定インセンティブ・グループ」における正規性検定統計量: W ＝
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0.882, p ＝0.003、｢不確定インセンティブ・グループ｣における正規性検定統計量: W ＝0.917, p ＝0.023、｢複合インセ

ンティブ・グループ｣における正規性検定統計量: W ＝0.901, p ＝0.009)。したがって、仮説 1 と同じく、Steel-

Dawss法のノンパラメトリックな多重比較分析を行うことにした。 

 

図表 1－8 各インセンティブ・グループの広告の合計評価数の中央値 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

図表 1－9 各インセンティブ・グループ間の広告の合計評価数の差 

「確定インセンティブ・グループ」と「不確定インセンティブ・グループ」の間 9.470*** 

「確定インセンティブ・グループ」と「複合インセンティブ・グループ」の間 9.373*** 
「不確定インセンティブ・グループ」と「複合インセンティブ・グループ」の間 5.905*** 

ただし、***は 1％水準で有意。 

 

 広告の合計評価数の中央値は、図表1－8に示されているとおり、｢確定インセンティブ・グループ｣につい

ては3.000、｢不確定インセンティブ・グループ｣については8.000、｢複合インセンティブ・グループ｣につい

ては12.000であった。図表1－9に示されているとおり、参加意欲における各グループ間の差は、｢確定イン

センィブ・グループ」と「不確定インセンティブ・グループ｣、および｢不確定インセンティブ・グループ」と

「複合インセンティブ・グループ」について、それぞれ、DSCF 値は9.470と5.905という値を示し、いずれ

も1％水準で有意であった。なお、｢確定インセンティブ・グループ」と「複合インセンティブ・グループ」

について、DSCF 値は9.373という値を示し、1％水準で有意であった。以上の分析結果から、仮説2「企業

が消費者の反復行動の促進を目的としてセールスプロモーションを実施する場合には、複合インセンティ

ブ、不確定インセンティブ、確定インセンティブの順に有効である」は支持されたと言いうるであろう。 

 

 

第 5 章 実験 2：複合インセンティブにおける不確実性の行動促進効果の発生条件 

 
5－1 実験概要 
 

第 3章において提唱した仮説群のうち仮説 3 の経験的妥当性を吟味するために、実験 2 を行った。本実
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験の被験者は、東京都内の大学に所属する大学生 60 人（うち 33 人が男性、年齢の中央値は 21歳）であり、実

験財は、計算テスト（制限時間 10 分以内で、簡単な計算問題に回答するもの）であった。実験財として計算テス

トを選定した理由は、本論が準ずる Shen, et al.（2019）も、不確定インセンティブにおける不確実性の行

動促進効果の発生条件に関して、被験者にインセンティブを付与することで、計算問題を繰り返し回答さ

せる実験を行なっていたためである。本実験においては、被験者に付与するインセンティブとして、実験

後に 1000 ポイントで市販のお菓子 1 つと交換できる架空のポイントを用いた。なお、計算テストは、補

録 1－6、および補録 1－7 に示す通りである。 

 実験は、次の手順で行った。まず、被験者を、不確実性の解消が行動の直後に行われる「不確実性直後

解消グループ」（計算問題を1問正解する毎に確定で200ポイントが付与され、さらに、50％の確率で300ポイントがそ

の場で追加で付与されるグループ、N ＝30)、不確実性の解消が行動の直後に行われない「不確実性直後解消な

しグループ」（計算問題を1問正解する毎に確定で200ポイントが付与され、さらに、50％の確率で300ポイントが追加

で付与されるが、自分にいくらポイントが付与されたかは制限時間（10分間）が終了する後まで告知されないグループ 

N ＝30）の2グループに無作為に振り分けた。 

その後、複合インセンティブの不確実性の直後解消の有無が被験者の反復行動（どの程度計算テストを繰り

返すか）にどのような影響を与えるのかを調べるために、それぞれのグループの被験者に、任意のタイミン

グで計算テストの回答を終了しても構わないという趣旨を伝えた上で、実際に計算テストに参加してもら

うように依頼した。そして、それぞれのグループの被験者の計算問題の合計正解数を測定した。 

 

5－2  仮説 3 に関する分析の結果 

 

 仮説 3 の経験的妥当性を吟味するために、t 検定を行った。なお、検定には、SAS for Windows, Ver. 9.4

の TTEST プロシジャを使用した。 

 

図表 1－10  複合インセンティブの不確実性の直後解消の有無による計算問題の合計正解数の差 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

図表 1－10 に示されているとおり、不確実性の解消が行動の直後に行われる「不確実性直後解消グルー
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プ」の平均値が、17.933（標準偏差は 2.828）であった一方で、不確実性が行動の直後に行われない「不確実

性直後解消なしグループ」の平均値は、12.833（標準偏差は、3.825）であり、両者の間の差は 1％水準で有意

であった（t ＝5.87, p ＜0.001)。以上の分析結果から、仮説 3「消費者が不確実性の解消を行動の直後に経験

することができない場合の方が、不確実性の解消を行動の直後に経験することができる場合より、複合イ

ンセンティブが消費者に対してもたらすことができる効用は低い」は支持されたと言いうるであろう。 

 

 

第 6 章 おわりに 

 

6－1 本論の学術的貢献 

 

近年、一部の企業がセールスプロモーションに導入している複合インセンティブの有効性を吟味すべく

実証分析を行った本論は、今後のインセンティブに関する研究、および実務に対して、一定の貢献を成し

たであろう。まず、本論から得られる知見には、次のような 3点の学術的含意がある。 

 第 1 は、不確実性に関する研究として初めて、複合インセンティブの存在を指摘し、その有効性を吟味

した点である。本論は、複合インセンティブを考慮していないという Shen, et al.（2019）、およびその先行

研究群が残した研究課題を解消することを通じて、企業が消費者の初回行動を促進するためにセールスプ

ロモーションを実施する場合と、反復行動の促進を目的としてセールスプロモーションを実施する場合の

双方において、複合インセンティブが最も有効である、ということを見出した。 

第 2 に、複合インセンティブの有効性を吟味するに際して、3 種類の形態のインセンティブの効用を、

限界効用逓減型の効用関数を用いて定式化した点である。この定式化に伴って、3 種類の形態のインセン

ティブの比較結果を可視化することに成功したことは、学術的に一定の貢献を成したと言いうるであろう。 

第 3 に、Shen, et al.（2019）が主張する不確実性の行動促進効果の発生条件を、複合インセンティブに

おいても検討した点である。これによって、複合インセンティブは、第 1 に、消費者が不確実性の解消を

行動の直後に経験することができない場合、第 2 に、消費者がそもそも不確実性の解消を経験することが

ない場合、つまり、初回行動の前には、その有効性を最大限に発揮することができないことを見出した。 

 

6－2 本論の実務的貢献 

 

 本論の実務的含意として、企業はセールスプロモーションを実施する際、目的と予算に応じて確定イン

センティブと不確定インセンティブを使い分けるより、新たに複合インセンティブを導入することを検討

すべきである、という点が挙げられる。 

Shen, et al.（2019）によれば、企業が消費者の初回行動の促進を目的としてセールスプロモーションを

実施する場合には、確定インセンティブの方が不確定インセンティブより有効であり、消費者の反復行動

の促進を目的としてセールスプロモーションを実施する場合には、不確定インセンティブの方が確定イン

センティブより有効である。それゆえ、企業は目的に応じて確定インセンティブと不確定インセンティブ
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を使い分ける必要があると考えられてきた。しかしながら、本論の知見によれば、企業は、目的に応じて

インセンティブの形態を使い分けることなく、新たに複合インセンティブをセールスプロモーションに導

入することによって、消費者の初回行動と反復行動の双方を促進することができると言いうるであろう。 

また、企業がインセンティブに充てる予算を考慮すると、確定インセンティブは、不確定インセンティ

ブより消費者の初回行動を促進することができるものの、消費者全員が同額の報酬を必ず獲得できるよう

にするために、多額の予算を要する。一方、不確定インセンティブは、抽選によって特定の消費者のみが

報酬を獲得できるようにするため、予算を抑えることができるものの、確定インセンティブより消費者の

初回行動を促進することができない。しかしながら、新たに複合インセンティブをセールスプロモーショ

ンに導入すれば、抽選によって特定の消費者のみが報酬を獲得できるようにすることによって、不確定イ

ンセンティブと同程度に予算を抑えつつ、消費者の初回行動と反復行動の双方を促進することができるで

あろう。 

ただし、複合インセンティブの導入に際して、短期間のうちに抽選の結果を消費者に対して提示するこ

とができるようなセールスプロモーションの設定が必要である。本論の知見によれば、消費者が不確実性

の解消を行動の直後に経験することができない場合には、複合インセンティブは、消費者に対してもたら

すことができる精神的効用を失い、次の行動を促進しにくくなる。そのため、複合インセンティブをセー

ルスプロモーションに導入する企業の具体的な施策としては、SNS などを利用したインスタントウィン

キャンペーンのような、短期間のうちに抽選の結果を消費者に対して提示することができる手法の方が、

一定期間を経て、抽選の結果を、当選者に対してのみ賞品の発送をもって提示する手法より有効である。 

 

6－3 本論の限界  

 

 本論はいくつかの限界を抱えている。第 1 は、本論の実験において、予算及び時間の制約のため、被験

者が少数の大学生に留まったという点である、今後の研究においては、Shen, et al.（2019）が行った大規

模実験のように、無作為に抽出した多数かつ幅広い年代の消費者を対象にして実験を行うことによって、

本論の分析結果の外部妥当性を吟味することが望まれるであろう。 

第 2 は、実験対象とした財が、広告評価のアンケートと計算テストのみであったことである。企業がセー

ルスプロモーションを実施して、消費者の初回行動や反復行動の促進をする財には、様々な特性や価格を

持つ製品・サービスがある。今後の研究においては、幅広いカテゴリーの製品・サービスを実験対象とし

て扱い、実際の購買の場面に即した実験を行うことによって、セールスプロモーションにおける複合イン

センティブの有効性を吟味することが望まれるであろう。 

 

6－4 今後の研究課題 

  

今後の研究の方向性として、以下の 2つが挙げられる。第 1 は、複合インセンティブの追加の報酬を獲

得できる確率は、どのような値が有効であるかを探究することである。本論は、50％の確率で望ましい報

酬を獲得できるという不確定インセンティブを用いて実験を行った Shen, et al.（2019）に準じて、50％の
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確率で追加の報酬を獲得できるという複合インセンティブを用いて実験を行った。しかしながら、セール

スプロモーションにおける実在のインセンティブには、例えば、応募者の中から抽選で 100名にプレゼン

ト、といった応募総数が不明で報酬を獲得できる確率が曖昧なものがしばしば存在する。30％の確率で追

加の報酬を獲得できるという複合インセンティブや、70％の確率で追加の報酬を獲得できるという複合イ

ンセンティブを想定して、再度実験を行うことによって、複合インセンティブの追加の報酬を獲得できる

確率は、どのような値が有効であるかを解明することができるであろう。 

 第 2 は、どのような特徴を持つ消費者が、複合インセンティブを選好しやすいのかを探究することであ

る。本論が行った 2 つの実験のいずれにおいても、複合インセンティブは、消費者の初回行動の促進と反

復行動の促進の双方において最も有効である、ということが見出された。しかしながら、初回行動、およ

び反復行動において、複合インセンティブ以外のインセンティブを選好した被験者も、一定数存在した。

したがって、どのような特徴を持つ消費者が、複合インセンティブを選好しやすく、また選好しにくいの

か、ということを探究することは興味深い課題であろう。 

このように、いくつかの限界と今後の課題を抱えているとはいえ、インセンティブに関する研究の中で

初めて複合インセンティブについて探究し、その有効性を見出した本論は、学術的にも、実務的にも一定

の貢献を成したと言いうるであろう。 
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。
 

 

 
慶
應
義

塾
大
学
商
学
部
 
小

野
晃
典
研
究
会
 

第
17

期
 
 
イ
ン
ゼ
ミ
チ
ー
ム
 

 
 

  

 
 

  
歳

  
  

 男
 
・
 
女

 
 

補録 1－1  調査票 1－A 
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23 

    
調
査
票

1－
B 

 
イ
ン

セ
ン
テ
ィ
ブ
に

関
す
る
消
費

者
調
査

 
    

 

  
 あ

な
た
の
年
齢
と

性
別
を

教
え
て

く
だ
さ
い

。
 

    

ゼ
ミ

生
の

指
示

が
あ

る
ま
で

お
待
ち

く
だ

さ
い

。
 

 
【

ゼ
ミ
生
の
指
示
に
従
い
、
以
下
の
文
章
を
お
読
み
く
だ
さ
い
】
 

  皆
様
に

は
、
こ

れ
か
ら

以
下
の
よ

う
な

広
告

評
価

プ
ロ
グ

ラ
ム
に

参
加
し

て
い

た
だ

き
ま

す
。

 

   

【
本

実
験
の

概
要

】
 

 

1.
 
広
告

評
価

の
ア

ン
ケ
ー

ト
に
繰

り
返
し

回
答
し

て
い
た

だ
き
ま

す
。

 

2.
 １

セ
ッ

ト
に
含

ま
れ
る
評

価
項
目

の
数

は
4
問

で
す
。

 

そ
れ

ぞ
れ

評
価

項
目
に

お
答
え

い
た
だ

き
、
問

2・
4
に

つ
い

て
は
そ

の
理
由

も
 

下
の

欄
に

回
答

し
て
く

だ
さ
い

。
（

2
行
程
度

書
い
て

く
だ
さ

い
。
）

 

3.
 
皆
さ

ん
は

、
広

告
を
好

き
な

数
だ
け

繰
り

返
し

評
価

す
る
こ

と
が
出

来
ま

す
。

ず
っ

と
 

回
答

し
続

け
て

い
た
だ

い
て
も

構
い
ま

せ
ん
し

、
途
中

で
回
答

を
終
了

し
て
い

た
だ
い

て
も

 

構
い

ま
せ

ん
。

 

 

【
実

験
の
報

酬
に

つ
い

て
】
 

1.
 
実
験

に
参

加
し

て
も
ら

っ
た
報

酬
と
し

て
、

10
00

ポ
イ
ン

ト
で
お

菓
子

1
つ

と
交
換
で

き
る

ポ
イ

ン
ト

を
獲

得
で
き

ま
す
。

 

2.
 
広
告

評
価

を
1
セ

ッ
ト
解
答

す
る
ご

と
に
、

抽
選

で
50

0
ポ
イ

ン
ト

を
獲

得
で
き
ま

す
。

 

（
1
セ

ッ
ト

解
答

す
る
こ

と
に

、
最

少
20

0
ポ

イ
ン
ト

、
最
大

50
0
ポ

イ
ン

ト
）

 

3.
 
こ
の

ポ
イ

ン
ト

を
獲
得

す
る
た

め
に
は

、
質

問
4
問

と
そ

の
理

由
2
問

に
必

ず
解
答

す
る

 

必
要
が

あ
り

ま
す

。
 

問
1 

広
告

の
中

の
人

／
キ

ャ
ラ
ク

タ
ー
に

目
を
向

け
た
か

。
 

問
2 

広
告

の
中

の
人

／
キ

ャ
ラ
ク

タ
ー
を

魅
力
的

に
感
じ

た
か
。

 

問
3 

広
告

の
中

の
製

品
／

サ
ー
ビ

ス
に
目

を
向
け

た
か
。

 

問
4 

広
告

の
中

の
製

品
／

サ
ー
ビ

ス
を
魅

力
的
に

感
じ
た

か
。

 

  

 
 
 
 

 

 
私
た
ち
は
現
在
、
三
田
祭
論
文

を
執

筆
中
で
あ
り
、
そ
の
た
め

の
消
費
者
 

デ
ー
タ
を
必
要
と
し
て

い
ま
す
。

今
回
ご
回
答
い
た
だ

い
た
内
容
は
統
計

的
 

方
法
に
よ
っ
て
処
理
い

た
し
ま
す

の
で
、
個
人
単
位
で

の
情
報
が
外
部
に
 

漏
え
い
す
る
こ
と
は
絶

対
に
ご
ざ

い
ま
せ
ん
。
 

大
変
お
手
数

を
お
か
け
い
た

し
ま
す
が

、
上
記
の
旨
を
ご
理
解
い
た
だ
き
 

ま
し
て
、
ご

協
力
の
ほ
ど
よ

ろ
し
く
お

願
い
致
し
ま
す
。
 

 

 
慶
應
義

塾
大
学
商
学
部
 
小

野
晃
典
研
究
会
 

第
17

期
 
 
イ
ン
ゼ
ミ
チ
ー
ム
 

 
 

  

 
 

  
歳

  
  

 男
 
・
 
女

 
 

補録 1－2  調査票 1－B 
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24 

    
調
査
票

1－
C 

 
イ
ン

セ
ン
テ
ィ
ブ
に

関
す
る
消
費

者
調
査

 
    

 

  
 あ

な
た
の
年
齢
と

性
別
を

教
え
て

く
だ
さ
い

。
 

    

ゼ
ミ

生
の

指
示

が
あ

る
ま
で

お
待
ち

く
だ

さ
い

。
 

 
【

ゼ
ミ
生
の
指
示
に
従
い
、
以
下
の
文
章
を
お
読
み
く
だ
さ
い
】
 

  皆
様
に

は
、
こ

れ
か
ら

以
下
の
よ

う
な
広

告
評
価

プ
ロ
グ

ラ
ム
に

参
加
し

て
い

た
だ

き
ま

す
。

 

   

【
本

実
験
の

概
要

】
 

 

1.
 
広
告

評
価

の
ア

ン
ケ
ー

ト
に
繰

り
返
し

回
答
し

て
い
た

だ
き
ま

す
。

 

2.
 １

セ
ッ

ト
に
含

ま
れ
る
評

価
項
目

の
数

は
4
問

で
す
。

 

そ
れ

ぞ
れ

評
価

項
目
に

お
答
え

い
た
だ

き
、
問

2・
4
に

つ
い

て
は
そ

の
理
由

も
 

下
の

欄
に

回
答

し
て
く

だ
さ
い

。
（

2
行
程
度

書
い
て

く
だ
さ

い
。
）
 

3.
 皆

さ
ん

は
、
広

告
を
好

き
な
数

だ
け

繰
り

返
し

評
価
す

る
こ
と

が
出
来
ま

す
。

ず
っ
と

 

回
答

し
続

け
て

い
た
だ

い
て
も

構
い
ま

せ
ん
し

、
途
中

で
回
答

を
終
了

し
て
い

た
だ
い

て
も

 

構
い

ま
せ

ん
。

 

 

【
実

験
の
報

酬
に

つ
い

て
】
 

1.
 
実
験

に
参

加
し

て
も
ら

っ
た
報

酬
と
し

て
、

10
00

ポ
イ
ン

ト
で
お

菓
子

1
つ

と
交
換
で

き
る

ポ
イ

ン
ト

を
獲

得
で
き

ま
す
。

 

2.
 
広
告

評
価

を
1
セ

ッ
ト
解
答

す
る
ご

と
に
、

必
ず

20
0
ポ

イ
ン

ト
を
獲
得

で
き
ま
す

。
 

同
時

に
、

抽
選

で
も

う
30

0
ポ

イ
ン

ト
を
獲

得
で
き

ま
す

 

（
1
セ

ッ
ト

解
答

す
る
こ

と
に

、
最

少
20

0
ポ

イ
ン
ト

、
最
大

50
0
ポ

イ
ン

ト
）

 

3.
 
こ
の

ポ
イ

ン
ト

を
獲
得

す
る
た

め
に
は

、
質

問
4
問

と
そ

の
理

由
2
問

に
必

ず
解
答

す
る

 

必
要
が

あ
り

ま
す

。
 

問
1 

広
告

の
中

の
人

／
キ

ャ
ラ
ク

タ
ー
に

目
を
向

け
た
か

。
 

問
2 

広
告

の
中

の
人

／
キ

ャ
ラ
ク

タ
ー
を

魅
力
的

に
感
じ

た
か
。

 

問
3 

広
告

の
中

の
製

品
／

サ
ー
ビ

ス
に
目

を
向
け

た
か
。

 

問
4 

広
告

の
中

の
製

品
／

サ
ー
ビ

ス
を
魅

力
的
に

感
じ
た

か
。

 

  

 
私
た
ち
は
現
在
、
三
田
祭
論
文

を
執

筆
中
で
あ
り
、
そ
の
た
め

の
消
費
者
 

デ
ー
タ
を
必
要
と
し
て

い
ま
す
。

今
回
ご
回
答
い
た
だ

い
た
内
容
は
統
計

的
 

方
法
に
よ
っ
て
処
理
い

た
し
ま
す

の
で
、
個
人
単
位
で

の
情
報
が
外
部
に
 

漏
え
い
す
る
こ
と
は
絶

対
に
ご
ざ

い
ま
せ
ん
。
 

大
変
お
手
数

を
お
か
け
い
た

し
ま
す
が

、
上
記
の
旨
を
ご
理
解
い
た
だ
き
 

ま
し
て
、
ご

協
力
の
ほ
ど
よ

ろ
し
く
お

願
い
致
し
ま
す
。
 

 

 
慶
應
義

塾
大
学
商
学
部
 
小

野
晃
典
研
究
会
 

第
17

期
 
 
イ
ン
ゼ
ミ
チ
ー
ム
 

 
 

  

 
 

  
歳

  
  

 男
 
・
 
女

 
 

補録 1－3  調査票 1－C 
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25 

以
下

に
回
答
と
そ

の
回
答

を
選
ん

だ
理
由
を

お
書
き
く
だ

さ
い
。
 

 

   

  

 

   

  

 

  

   

  

 

   

  

 

C 

①
 

問
3 

問
１

 
問

2 

問
4 

C 

C C 

C 

②
 

C 
問

3 

問
１

 
C 

問
2 

問
4 

C 

C 

③
 

C 
問

3 

問
１

 
C 

問
2 

問
4 

C 

C 

④
 

C 
問

3 

問
１

 
C 

問
2 

問
4 

C 

補録 1－4  回答用紙 
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26 

 

 

   

  

 

   

  

 

  

   

  

 

   

  

 

C 

⑤
 

C 
問

3 

問
１

 
C 

問
2 

問
4 

C 

C 

⑥
 

C 
問

3 

問
１

 
C 

問
2 

問
4 

C 

C 

⑦
 

C 
問

3 

問
１

 
C 

問
2 

問
4 

C 

C 

⑧
 

C 
問

3 

問
１

 
C 

問
2 

問
4 

C 

補録 1－4  回答用紙 
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27 

 

 

   

  

 

   

  

 

  

   

  

 

   

  

 

C 

⑨
 

C 
問

3 

問
１

 
C 

問
2 

問
4 

C 

C 

⑩
 

C 
問

3 

問
１

 
C 

問
2 

問
4 

C 

C 

⑪
 

C 
問

3 

問
１

 
C 

問
2 

問
4 

C 

C 

⑫
 

C 
問

3 

問
１

 
C 

問
2 

問
4 

C 

補録 1－4  回答用紙 
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28 

 

   

  

 

   

  

  

 

   

  

 

   

  

 
 

C 

⑬
 

C 
問

3 

問
１

 
C 

問
2 

問
4 

C 

C 

⑭
 

C 
問

3 

問
１

 
C 

問
2 

問
4 

C 

C 

⑮
 

C 
問

3 

問
１

 
C 

問
2 

問
4 

C 

C 

⑯
 

C 
問

3 

問
１

 
C 

問
2 

問
4 

C 

C 
C 

補録 1－4  回答用紙 
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29 

   

  

 

   

  

   

   

  

 

   

  

  

⑰
 

C 
問

3 

問
１

 
問

2 

問
4 

C 

C 

⑱
 

C 
問

3 

問
１

 
C 

問
2 

問
4 

C 

C 

⑲
 

C 
問

3 

問
１

 

C 

問
2 

問
4 

C 

C 

⑳
 

C 
問

3 

問
１

 
C 

問
2 

問
4 

C 

補録 1－4  回答用紙 
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30 

    

       

広
告
①

 

広
告
②

 

広
告
③

 

広
告
④

 

補録 1－5  広告 
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31 

                       

                       

広
告
⑤

 

広
告
⑥

 

広
告
⑦

 

広
告
⑧

 

補録 1－5  広告 
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32 

                       

                       

広
告
⑨

 

広
告
⑩

 

広
告
⑪

 

広
告
⑫

 

補録 1－5  広告 
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33 

                       

                       

広
告
⑬

 

広
告
⑭

 

広
告
⑮

 

広
告
⑯

 

補録 1－5  広告 
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34 

                       

                        

広
告
⑰

 

広
告
⑱

 

広
告
⑲

 

広
告
⑳

 

補録 1－5  広告 
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35 

   
調
査
票

2－
A 

 
イ
ン

セ
ン
テ
ィ
ブ
に

関
す
る
消
費

者
調
査

 
    

 

  
  
【

問
1
】

あ
な
た
の

年
齢
と
性
別
を
教

え
て
く
だ

さ
い
。
 

    
ゼ

ミ
生

の
指

示
が

あ
る

ま
で

お
待
ち

く
だ

さ
い

。
 

【
ゼ
ミ
生
の
指
示
に
従
い
、
以
下
の
文
章
を
お
読
み
く
だ
さ
い
】
 

  皆
様
に

は
、
こ

れ
か
ら

以
下
の
よ

う
な
計
算

テ
ス

ト
プ
ロ

グ
ラ
ム

に
参
加

し
て

い
た

だ
き

ま
す
。

 

   

【
本

実
験
の

概
要

】
 

 

1.
 
本

プ
ロ

グ
ラ
ム

の
制
限
時
間
は

10
分

で
す
。

 

2.
 
制
限
時
間

内
で

、
1
セ

ッ
ト

20
秒

の
計
算
テ
ス

ト
に

繰
り
返
し

解
答
し

て
い
た

だ
き
ま
す

。
 

3.
 
１

セ
ッ

ト
に
含

ま
れ
る
計
算
問
題

の
数

は
4
問

で
す
。

 

4.
 
皆

さ
ん

は
、
制
限

時
間
内

に
、

20
秒
の

計
算
テ

ス
ト
を

好
き

な
数
だ

け
繰

り
返
す

こ
と
が
出
来

ま
す
。

つ
ま
り

、
10

分
間
ず

っ
と
解

答
し
続

け
て
い

た
だ
い

て
も
構

い
ま
せ

ん
し
、
逆
に

、
休

憩
を
は

さ
ん
だ

り
、
途
中

で
解
答

を
終
了

し
て
い

た
だ
い

た
り
し

て
も
構

い
ま

せ
ん
。

 

 

【
実

験
の
報

酬
に

つ
い

て
】
 

1.
 
実
験

に
参

加
し

て
も
ら

っ
た
報

酬
と
し

て
、

10
00

ポ
イ
ン

ト
で
お

菓
子

1
つ

と
交
換
で

き
る

ポ
イ

ン
ト

を
獲

得
で
き

ま
す
。

 

2.
 
計
算

テ
ス

ト
を

1
セ

ッ
ト
解

答
す
る

ご
と
に

、
必

ず
20

0
ポ
イ
ン

ト
を
獲

得
で
き
ま

す
。

同

時
に

、
抽

選
で

も
う

30
0
ポ

イ
ン
ト

を
獲
得

で
き
ま

す
。

 

(
1
セ
ッ

ト
解
答
す

る
こ

と
に
、

最
少

20
0
ポ
イ

ン
ト
、

最
大

50
0
ポ

イ
ン
ト
)
 

1.
 
こ
の

ポ
イ

ン
ト

を
獲
得

す
る
た

め
に
は

、
20
秒

以
内

に
4
問

す
べ

て
に

解
答
す
る

必
要
が

あ

り
ま

す
。

 

2.
 
皆
さ

ん
が

合
計

い
く
つ

の
ポ
イ

ン
ト
を

獲
得
で

き
た
か

は
、
実

験
が

終
了
す

る
ま

で
知

る
こ

と

が
出
来

ま
せ

ん
。

10
分
後
、

実
際
に

く
じ
を
引
い
て

い
た
だ

き
、
合

計
ポ
イ

ン
ト
を
計
算

 

し
ま

す
。

 

    

 
 

  
歳

  
  

 男
 
・
 
女
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私
た
ち
は
現
在
、
三
田
祭
論

文
を
執
筆

中
で
あ
り
、
そ
の
た

め
の
消
費
者
 

デ
ー
タ
を
必
要
と
し
て

い
ま
す
。

今
回
ご
回
答
い
た
だ

い
た
内
容
は
統
計

的
 

方
法
に
よ
っ
て
処
理
い

た
し
ま
す

の
で
、
個
人
単
位
で

の
情
報
が
外
部
に
 

漏
え
い
す
る
こ
と
は
絶

対
に
ご
ざ

い
ま
せ
ん
。
 

大
変
お
手
数

を
お
か
け
い
た

し
ま
す
が

、
上
記
の
旨
を
ご
理
解
い
た
だ
き
 

ま
し
て
、
ご

協
力
の
ほ
ど
よ

ろ
し
く
お

願
い
致
し
ま
す
。
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調
査
票

2－
B 

 
イ
ン

セ
ン
テ
ィ
ブ
に

関
す
る
消
費

者
調
査

 
    

 

 
  

 
【

問
1
】

あ
な
た
の

年
齢
と
性
別
を
教

え
て
く
だ

さ
い
。
 

    

ゼ
ミ

生
の

指
示

が
あ

る
ま
で

お
待
ち

く
だ

さ
い

。
 

 

【
ゼ
ミ
生
の
指
示
に
従
い
、
以
下
の
文
章
を
お
読
み
く
だ
さ
い
】
 

  

皆
様
に

は
、
こ

れ
か
ら

以
下
の
よ

う
な
計
算

テ
ス

ト
プ
ロ

グ
ラ
ム

に
参
加

し
て

い
た

だ
き

ま
す
。

 

  

【
本

実
験
の

概
要

】
 

 

1.
 
本
プ

ロ
グ

ラ
ム

の
制
限

時
間
は

10
分

で
す
。

 

2.
 
制
限

時
間

内
で

、
1
セ

ッ
ト

20
秒

の
計
算

テ
ス
ト
に

繰
り
返

し
解
答

し
て
い

た
だ
き

ま
す

。
 

3.
 

1
セ

ッ
ト
に

含
ま
れ
る

計
算
問
題
の
数

は
4
問

で
す

。
 

4.
 
皆
さ

ん
は

、
制
限

時
間
内

に
、

20
秒
の

計
算
テ

ス
ト
を

好
き

な
数

だ
け

繰
り

返
す

こ
と
が
出
来

ま
す

。
つ

ま
り

、
10

分
間

ず
っ
と

解
答
し

続
け
て

い
た
だ

い
て
も

構
い
ま

せ
ん

し
、
逆
に

、
休

憩
を

は
さ

ん
だ

り
、
途

中
で
解

答
を
終

了
し
て

い
た
だ

い
た
り

し
て
も

構
い
ま

せ
ん
。

 

 

【
実

験
の
報

酬
に

つ
い

て
】
 

1.
 
実
験

に
参

加
し

て
も
ら

っ
た
報

酬
と
し

て
、

10
00

ポ
イ
ン

ト
で
お

菓
子

1
つ

と
交
換
で

き
る

ポ
イ

ン
ト

が
獲

得
で
き

ま
す
。

 

2.
 
ポ
イ

ン
ト

を
獲

得
す
る

た
め
に

は
、

20
秒

以
内

に
4
問

す
べ

て
に

解
答
す

る
必

要
が
あ
り

ま

す
。

 

3.
 
計
算

テ
ス

ト
を

1
セ

ッ
ト
解

答
す
る

ご
と
に

、
必

ず
20

0
ポ
イ
ン

ト
を
獲

得
で
き
ま

す
。

 

同
時

に
、

抽
選

で
も

う
30

0
ポ

イ
ン

ト
を
獲

得
で
き

ま
す
。

 

(
1
セ
ッ

ト
解
答
す

る
ご

と
に
、

最
少

20
0
ポ
イ

ン
ト
、

最
大

50
0
ポ

イ
ン
ト
)
 

4.
 
抽
選

は
、
カ

ー
ド

を
用

い
て
行

い
ま
す

。
計
算
テ

ス
ト

に
1
セ
ッ
ト

解
答
後

、
目
の
前
に

あ
る

 

裏
返
し

の
カ
ー
ド

2
枚

の
う

ち
1
枚

を
選
ん

で
ひ
っ

く
り
返

し
、
表

を
確
認

し
て

く
だ
さ

い
。

 

一
方
の
カ

ー
ド

に
は
当
た

り
の
マ

ー
ク
が
描
か
れ

て
い
ま

す
が
、

も
う
一

方
の
カ
ー
ド
に

は
 

何
も
描

か
れ

て
い

ま
せ
ん

。
マ
ー

ク
が
描

か
れ
た

方
の
カ

ー
ド
を
引
く
こ

と
が

で
き
れ
ば

、
 

追
加
の

ポ
イ

ン
ト

を
獲
得

す
る
こ

と
が
で

き
ま
す

。
 

  

私
た
ち
は
現
在
、
三
田
祭
論

文
を
執
筆

中
で
あ
り
、
そ
の
た

め
の
消
費
者
 

デ
ー
タ
を
必
要
と
し
て

い
ま
す
。

今
回
ご
回
答
い
た
だ

い
た
内
容
は
統
計

的
 

方
法
に
よ
っ
て
処
理
い

た
し
ま
す

の
で
、
個
人
単
位
で

の
情
報
が
外
部
に
 

漏
え
い
す
る
こ
と
は
絶

対
に
ご
ざ

い
ま
せ
ん
。
 

大
変
お
手
数

を
お
か
け
い
た

し
ま
す
が

、
上
記
の
旨
を
ご
理
解
い
た
だ
き
 

ま
し
て
、
ご

協
力
の
ほ
ど
よ

ろ
し
く
お

願
い
致
し
ま
す
。
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【
問

２
】
以
下
に

計
算
テ

ス
ト
の

答
え
を
お

書
き
く
だ
さ

い
。
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２
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８
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2
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2
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2
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2
9
 

 
 

 
 

 

3
0
 

 
 

 
 

     

 
 
以

上
で
実

験
は

終
了

で
す

。
ご

協
力

あ
り
が

と
う

ご
ざ

い
ま

し
た

。
   

                   

 
合
計
獲
得
ポ
イ
ン
ト
数
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150 2019 年度 四分野インゼミ研究報告会担当 三田祭論文プロジェクト・チーム 
“The Hybrid of Certain and Uncertain Incentives: 

The Reinforcing-Uncertainty Effect Revisited” 

THE PURPOSE OF THE RESEARCH 
 
   In general, there are two kinds of incentives that can be provided by firms for their 
customers when they conduct a sales-promotion: one is the certain incentive, with which 
customers gain a certain amount of utility (for example, if you buy five, you can get two 
more for free), whereas the other is the uncertain incentive, with which customers win the 
utility with a certain probability (for example, if you buy five, you may get two with a 
50% possibility). Most researchers have claimed that certain incentives are preferred to 
uncertain incentives because uncertain incentives are psychologically associated with 
risks, and typical consumers are risk averse about gains (Holt and Laury, 2002; Kahneman 
and Tverskey, 1979). Recently, it has been claimed that uncertain incentives can be 
preferred though their expected utility is less than that of certain incentives (Shen, Hsee, 
and Talloen, 2019). According to the prior research, it is because uncertain incentives 
provide customers with not only the outcome acquisition utility, but also the uncertainty 
resolution utility. However, in the real world, there is another kind of sales-promotions 
with a hybrid incentive that integrates certain and uncertain incentives (for example, if 
you buy five, you can get one more for free and, in addition, you may get another one 
with a 50% possibility). Then, is the hybrid incentive more effective than classical 
alternatives? Previous research has compared certain incentives to uncertain incentives 
and no research has considered hybrid incentives. In this research, we compare hybrid 
incentives to certain and uncertain incentives. 
 

LITERATURE AND HYPOTHESES 
 
   In the Journal of Consumer Research, Shen, et al. (2019) conducted some 
experiments and found that certain incentives were preferred to uncertain incentives by 
consumers in case of initial purchase, whereas uncertain incentives were preferred in case 
of repeat purchase because they provided customers with the uncertainty resolution utility 
in addition to the outcome acquisition utility. Moreover, they pointed out that it was true 
only if the uncertainty was resolved immediately after the customers react the sales-
promotion. However, like prior studies, they neglected hybrid incentives, which combine 
certain and uncertain incentives. 
   In case of initial purchase, it can be assumed that consumers gain only the outcome 
acquisition utility and therefore, as found by Shen, et al. (2019) and their prior studies, 
the amount of utility derived from certain incentives (U in Fig.1) is higher than expected 
utility from uncertain incentives (EU1 in Fig.2) because EU1 is discounted by the winning 
rate, p (0<p<1), while U in Fig.1 is not. However, expected utility derived from hybrid 
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incentives is higher. As described in Fig.3, hybrid incentives are perceived as a 
combination of certain and uncertain incentives, which determine the outcome acquisition 
utility separately. Therefore, even though EU (EU1´ in Fig.3) is partly discounted by the 
winning rate, p, the total amount can be higher even than that in case of certain incentives 
(U in Fig.1). Thus, we propose Hypothesis 1. 
 
H1: In case of initial purchase, consumers prefer in the following order; hybrid incentives, 

certain incentives, and uncertain incentives. 
 
   In case of repeat purchase, it can be assumed that consumers gain the uncertainty 
resolution utility (Uur in Fig.2) in addition to the outcome acquisition utility discounted 
by winning rate, p (EU1 in Fig.2) when they react a sales-promotion with uncertain 
incentives. Therefore, as claimed by Shen, et al. (2019), the total amount of expected 
utility derived from uncertain incentives (EU2 in Fig.2) can be higher than utility derived 
from certain incentives (U in Fig.1) (the reinforcing-uncertainty effect). However, 
expected utility derived from hybrid incentives is higher. Again, as described in Fig.3, 
certain and uncertain incentives in the hybrid incentives determine the outcome 
acquisition utility separately and, therefore, even though the uncertain resolution utility 
is not derived from certain incentives, the total amount of EU (EU2´ in Fig.3) can be 
higher even than that in case of uncertain incentives (EU2 in Fig.2). Thus, we propose 
Hypothesis 2. 
 
H2: In case of repeat purchase, consumers prefer in the following order; hybrid incentives, 

uncertain incentives, and certain incentives. 
 
   Previous research claimed that in case that the uncertain incentives are offered in 
repeat purchase, the reinforcing-uncertainty effect occurs only if the uncertainty is 
resolved immediately after each repetition and disappears if the uncertainty is not 
immediately resolved. Like the uncertain incentives, the hybrid incentives result in a 
higher amount of expected utility if and only if the uncertainty is resolved immediately 
and the reinforcing-uncertainty effect occurs. Thus, we propose Hypothesis 3. 
 
H3: If the uncertainty is not immediately resolved, the total amount of expected utility 

derived from hybrid incentives is lower than if it is resolved immediately.  
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EXPERIMENT 1: INITIAL AND REPEAT PURCHASE  
 

To test Hypotheses 1 and 2, we conducted a laboratory experiment using a series of 
advertisement evaluation survey with reference to the experiment conducted by Shen, et 
al. (2019).  
   First, we informed participants that the points given through the experiment were 
fictitious and that one survey had four questions per an advertisement; (1) whether they 
paid attention to the endorser in the advertisement, (2) whether they paid attention to the 
contents in the advertisement, (3) whether they were attracted to the endorser in the 
advertisement, and (4) whether they were attracted to the contents in the advertisement. 
After evaluating each advertisement, they received points immediately and were asked to 
decide whether to continue evaluating another advertisement. 

Second, we randomly divided the participants into three groups. Participants in the 
first group (Group 1) were assigned to the certain-point condition and were told that after 
evaluating each advertisement, they would receive 500 points for sure. Participants in the 
second group (Group 2) were assigned to the uncertain-point condition and were told that 
after evaluating each advertisement, they would receive either 200 points or 500 points 
with a 50% possibility. Participants in the third group (Group 3) were assigned to the 
hybrid-point condition and were told that after each answer, they would receive 200 points 
for sure, and further may receive additional 300 points with a 50% possibility. 

Then, we asked all participants to reply the willingness to answer the survey on a 7-
point Likert scale (1: I don’t want to participate-7: I want to participate). As a result of a 
multiple comparison analysis, the average of the willingness to answer was high in the 
following order; Group 3, Group 1, and Group 2. Thus, Hypothesis 1 was supported. This 
result implies that the participants determined their willingness to answer based on the 
outcome acquisition utility because they were not exposed to the resolution of uncertainty 
and did not experience the uncertainty resolution utility. 

Finally, we also measured the number of surveys that each participant completed. As 
a result of a multiple comparison analysis, the average total number of surveys 
completed was high in the following order; Group 3, Group 2, and Group 1. Thus, 
Hypothesis 2 was supported. This result implies that participants in Group 2 and Group 
3 were exposed to the resolution of uncertainty and experienced the uncertainty 
resolution utility in addition to the outcome acquisition utility, both of which drive the 
repetitions. 
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EXPERIMENT 2: IMMEDIATE RESOLUTION 
 

   To test Hypothesis 3, we conducted another laboratory experiment using a 10 minutes 
calculation test with reference to the experiment conducted by Shen, et al. (2019).  
   First, we informed participants that the points given through the experiment were 
fictitious. Participants who answered a question correctly received 200 points for sure and 
further 300 points with a 50% possibility. For 10 minutes, the participants answered as 
many questions as they wanted. 
   Second, we randomly divided the participants into two groups based on the timing 
when they would be exposed to the resolution of uncertainty (i.e., the timing when they 
would know whether they could receive the additional points). Participants in the first 
group (Group 1) were exposed to the resolution of uncertainty immediately. They were 
informed of whether additional points were given immediately after they answered a 
question correctly. On the other hand, participants in the second group (Group 2) were 
not exposed to the resolution of uncertainty immediately. They were informed of whether 
additional points were given only after the entire preparation period (10 minutes) had 
passed.  
   As a result of a t-test, the average of the total number of answers in Group 1 was 
higher than that in Group 2. Thus, Hypothesis 3 was supported. 
 

GENERAL DISCUSSION 
 
   Comparing uncertain incentives to certain incentives, previous research has found that 
certain incentives are preferred in case of initial purchase, whereas uncertain incentives 
are preferred in case of repeat purchase even if the level of expected utility derived from 
uncertain incentives is lower than certain incentives. These findings are valuable, but they 
have neglected hybrid incentives, i.e., the combination of certain and uncertain incentives. 
This research compared hybrid incentives to the two other alternatives. The results show 
that hybrid incentives are most preferred both in case of initial and repeat purchase if and 
only if uncertainty is resolved immediately after the customers react the sales-promotion. 
With these findings, this research contributes to the research in the type of incentives for 
customers as a sales-promotion. 
   For sales managers who try to choose one out of certain and uncertain incentives, this 
research implies that they should take the hybrid type of incentives into account. Typically, 
the hybrid incentive is a more effective tool of sales-promotion than certain and uncertain 
incentives. Note that to avoid miscommunications, some managers in the real world 
replace the announcement as to who-get-what by letting the winner receive the prize. In 
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such cases, hybrid incentives as well as uncertain incentives are not effective than certain 
incentives. Hybrid incentives should be adopted by sales managers only if they are able 
to inform customers of who are winners immediately after the customers react the sales-
promotion. 
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序文 

  

6 月に始動した三田祭論文プロジェクトが、11 月、ようやく幕を閉じた。我々の論文執筆活動の中で一

番苦しかったのは、なんといってもテーマ探しであろう。執筆や実験も、もちろん大変ではあったが、我々

のテーマ探しは、長く、険しいものであった。他の論文チームが、7 月上旬にテーマを決定することに成功

した一方、我々は、テーマを決定できないまま夏休みに突入してしまった。募る焦燥感を紛らわせるため、

無駄話に花を咲かせ、現実逃避を図ったこともあったが、終わりの見えないテーマ探しから脱却するべく、

我々は議論に議論を重ね、研究の指針を定めようともがいた。それでも、一向に決定する気配がない。持

ち前の明るさまでもが失われかけ、我々の論文執筆活動には暗雲が立ち込めていた。 

そんな我々に手を差し伸べてくれたのは、我らが小野先生である。小野先生には、我々が読んでいた英

語論文を手掛かりにして、研究の指針を示してくださった。こうして我々は、最高の研究テーマと巡り合

い、誇りを持って論文を執筆することができたのである。そしてここから我々は怒涛の追い上げを見せる。

他のチームに追いつこうと、ひたすらに前だけを向いて駆け抜けた残りの執筆期間、時には挫折すること

もあったが、執筆に実験に奔走し論文の完成を迎えることができた。それこそが、ここに収録されている

拙作である。 

こうして論文執筆を終えることができたのは、多くの方々のご指導のおかげで他ならない。上記の通り、

とりわけ、小野先生には、筆舌に尽くしがたいほどのご指導を賜った。まだまだ未熟な我々の相談を、ご

多忙の中、いつも親切に聴いてくださり、熱心なご指導をいただいた小野先生に、この場を借りて改めて

感謝の意を表したい。また、10 月の三田論合同中間報告会にて多くのアドバイスを頂いた高橋郁夫先生な

らびに高橋郁夫研究会の皆様、髙田英亮先生ならびに髙田英亮研究会の皆様にも厚く御礼申し上げたい。

さらに、小野晃典研究会大学院生の王 咏奕さん、於 詩琦さんにはご自身の研究で忙しいにもかかわらず、

多くの鋭いご指摘を頂戴した。そして、ご自身の経験を踏まえたご指摘と励ましを数多くいただいた第 16

期の先輩方にも感謝の意を表したい。最後に、ともに支え合い、困難を乗り越えてきた同期のみんな、こ

の論文執筆活動をご支援くださった全ての方々に、この場を借りてお礼を申し上げつつ、筆を置かせてい

ただきたい。 

  

2019 年 11 月吉日 

思い出の木曽路港北ニュータウン店にて 
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要旨 

 

古典的な研究が、消費者は身に着けることで強い自己を演じうる「勝ち馬ブランド」を選好すると主張

してきた一方、近年の研究は、消費者は逆境に負けまいと努力する姿を重ねうる「負け犬ブランド」を選

好するという真逆の主張を展開している。しかし、これらの既存研究は共に、「自虐ブランド」の存在、な

らびに 3種のブランド選好の消費者間差異を捨象している。そこで本論は、達成目標と目標達成能力の差

異に基づく消費者分類に着目し、3種のブランド間の 3種の消費者の選好度の差異を探究する。 

 

 

第 1 章 問題意識 

 

企業にとって、他社のブランドとの差別化を図りつつ、消費者と自社のブランドの間に好ましい関係を

構築し、消費者からの強いブランド・ロイヤルティを獲得することは、重要な目標であろう。この目標を達

成するために、多くの企業は、ブランド・ポジショニングを決定したうえで、広告を出稿したり、チャネル

管理を実行したりする（cf. Kotler and Keller, 2006）。それでは、より多くの消費者と自社のブランドとの間

に、より強いブランド・ロイヤルティを結ぶためには、自社ブランドをどのようにポジショニングするべき

であろうか。この問いに対して 1 つの示唆を与えうるブランド研究が、Paharia, Keinan, Avery, and Schor

（2010）である。彼らは、消費者は、不動の業界首位の座にあり、かつ、逆境にも置かれていないブランド

として広告された「勝ち馬ブランド」を選好すると主張している先行研究について言及している。これら

の先行研究が、なぜ消費者は勝ち馬ブランドを選好すると主張したかというと、消費者は「勝ち馬ブラン

ド」と自己を関連付けて、その勝者の威光を自己に反映させることによって、強い自己を演出しようとする

（cf. Cialdini, Borden, Thorne, Walker, Freeman, and Sloan, 1976）からであるという。 

しかし、上記の主張に対して、Paharia, et al.（2010）自身は、「勝ち馬ブランド」ではなく、逆境に置か

れており、かつ、逆境に負けまいと努力をし続けているブランドとして広告された「負け犬ブランド」が、

消費者に選好されるブランドであると主張した。彼らが、なぜ消費者は「負け犬ブランド」を選好すると

主張したかというと、消費者は、逆境に置かれている現実の消費者自身の姿や、逆境に負けまいと努力を

し続ける理想の消費者自身の姿を、「負け犬ブランド」に重ね合わせて（cf. Sirgy, 2015b）、「負け犬ブランド」

を消費者自身の姿を連想させるブランドであると知覚する（cf. Escalas and Bettman, 2003）からであるとい

う。 

Paharia, et al.（2010）は、消費者は「勝ち馬に乗る」という諺のようには行動しないと指摘し、「負け犬

ブランド」というブランド・ポジショニングを訴える「ディスアドバンテージ・マーケティング」こそが有

効であると主張したという点で非常に興味深いものの、2つの問題点を抱えていると指摘しうるであろう。

1 つ目は、逆境に置かれておらず、業界首位の地位にあるような「勝ち馬ブランド」と、逆境に置かれつつ

も、それに負けまいと努力をする「負け犬ブランド」という 2 種類のブランドしか取り扱っていないとい

う点である。逆境に置かれているものの、努力をしていないブランドも存在する可能性があり、実際に、

逆境に置かれて負けている状況にあっても、負けまいと努力をする代わりに、自虐的に自分の負けを曝け
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出すようなブランドがそれに該当している。そこで、本論においては、このようなブランドを「自虐ブラ

ンド」と定義したうえで、「勝ち馬ブランド」と「負け犬ブランド」だけではなく「自虐ブランド」につい

ても、研究の対象として取り扱いたい。 

2 つ目は、全ての消費者が「勝ち馬ブランド」ではなく「負け犬ブランド」を選好するという、極端な主

張を展開してしまっている点である。実際には、消費者の現実の自己や理想の自己のイメージに個人差が

あるということを反映して、どのブランドが選好するかにも個人差があるはずである（cf. Sirgy, 2015b）。そ

こで、本論においては、消費者の自己イメージにおける個人差と、それに伴って生じる、自己とブランド

のイメージ一致度における個人差を考慮したい。 

かくして本論は、Paharia, et al.（2010）が抱える 2 つの問題点を解消するために、「勝ち馬ブランド」

および「負け犬ブランド」と共に、新たに「自虐ブランド」を追加的に考慮しつつ、消費者の達成目標に関

連する研究（Dweck and Elliott, 1983; Dweck, 1986）を援用することによって消費者を 3種類に分類したうえ

で、いかなる消費者が、いかなるブランドを選好するのかについての仮説を提唱し、その実証を試みたい。 

 

 

第 2 章 既存文献レビュー 

 

2－1 勝ち馬ブランドを支持する研究 
 

Cialdini, et al.（1976）による自己呈示に関する研究は、消費者は勝者と自分を関連付けようとし、また、

敗者との関係を断ち切ろうとする傾向にあると主張した。彼らはこの傾向を、勝者の威光を借りる効果

（basking in reflected glory）効果（以下、BIRG 効果）と定義した上で、実証分析を行った。BIRG効果とは、

諺で謂う、「虎の威を借る狐」のことを指しており、例えば、自分の親類や友人ではない、自分と同じ出身

地の有名人のことを、赤の他人であるにもかかわらず自慢するといったことを指す。この効果の発生要因

として、Cialdini, et al. は、消費者は、勝者の高い評価を自己に反映させることによって、他人からの尊敬

を得て、自尊心を高めようとするということを挙げている。 

BIRG 効果に関する後続研究には、スポーツファンの心理に関する研究が多い。観戦者は、応援するチ

ームの勝利を自己に反映させることによって自尊心を高めうる（Cialdini, et al., 1976）ことから、Decrop and 

Derbaix（2010）は、BIRG効果によって高まった自尊心が、応援しているチームへのロイヤルティにつな

がると主張している。 

 

2－2 自己イメージ一致性仮説に関する既存研究 
 

消費者の自己概念とブランドのつながりは、消費者行動の中心的な構成要素であり（cf. Fournier, 1998; 

Aaker, Fournier, and Brasel, 2004）、ブランド態度と消費者行動の重要な推進力となるため（cf. Escalas, 2004）、

1980 年代以降、多くの既存研究によって探究されてきた。 
その嚆矢的な研究である Levy（1959）は、消費者は製品の機能というよりイメージから強い影響を受け 
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ると主張した。彼の主張によって、消費者の自己概念が消費者行動に及ぼす潜在的な影響に対する学術的

注目が集まり、消費者の自己概念と消費者行動の関係性を描写した数多くのモデルが提唱された（e.g., 

Grubb and Grathwohl, 1967; Maheshwari, 1974; Schenk and Holman, 1980; Sirgy, 1979, 2015）。 

Grubb and Grathwohl（1967）は、消費者の自己概念と消費者行動の関係性について、3 つのモデルがあ

ると主張した。1 つ目は、消費者の自己概念は消費者個人にとって価値があり、消費者は自己概念を保護・

強化する目的で行動するというモデルである。2 つ目は、消費者は製品の購買や使用によって他人に向け

て自身の象徴的な意味を伝達するというモデルである。3 つ目は、消費者は製品を使用することによって

自らの自己概念を高めようとするというモデルである。 

また、Schenk and Holman（1980）は、消費者が表現する自己の選択結果が、状況によって異なりうる

ため、消費者が選好するブランドも、状況によって異なると主張した。 

さらに、Sirgy（2015b）は、自己イメージ一致性仮説（self-congruity hypothesis）を提唱し、自己概念とブ

ランドのつながりは、ブランド選好と強い関係を有していると主張した。自己イメージ一致性仮説とは、

消費者は、現実の自己および理想の自己を反映するブランドを選好する一方、それらを反映しないブラン

ドは回避するという仮説である。自己イメージ一致性仮説には様々な後続研究があり、彼らは、広告（e.g. 

Johar and Sirgy, 1991; Hong and Zinkhan, 1995）や小売（e.g. Sirgy and Samli, 1985; Sirgy, et al., 1991）などのマ

ーケティング戦略における自己イメージ一致性仮説の重要性を主張している。 

 

2－3 負け犬ブランドを支持する研究 

 

第 2－1節において概観したとおり、多くの既存研究は、消費者は「勝ち馬ブランド」を選好すると主張

してきた。この定説とは真逆の主張を展開した点において興味深い研究として、Paharia, et al.（2010）が

挙げられる。彼らは、「負け犬ブランド」というブランド・ポジショニングを消費者に訴求することによっ

て消費者のブランド選好を得ることを、「ディスアドバンテージ・マーケティング（disadvantage marketing）」

と名付けたうえで、消費者のブランド選好に対する「ディスアドバンテージ・マーケティング」の有効性を

主張した。 

「負け犬ブランド」を最初に定義したのは、Hoch and Deighton（1989）であった。彼らは、「負け犬ブラ

ンド」を、同一製品カテゴリー内における競合ブランドに比して弱い立場にあるブランドとして定義した。

一方、Paharia, et al.（2010）は、「負け犬ブランド」を、逆境に置かれながらも逆境に負けまいと努力をす

る姿をブランド・メッセージとして訴求するブランドとして再定義した。彼らが定義づけた「負け犬ブラン

ド」は、具体的には、逆境に置かれており、かつ、逆境に負けまいと努力をし続けているという、ブランド

の伝記（成長過程）を消費者に訴求したブランドである。 

そのようなブランドの例として、彼らは、Google を挙げている。彼らによると、Google は、同社が車庫

で創設され、そこから多大なる努力を続けている、ということを消費者に訴求しており、その結果として、

消費者は、Google を「負け犬ブランド」として知覚している。 

このように、消費者は、当のブランドを「負け犬ブランド」であると知覚することを通じて、逆境に置

かれている現実の消費者自身の姿や、逆境に負けまいと努力をし続ける理想の消費者自身の姿を、「負け犬
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ブランド」に重ね合わせることができ、それゆえに「負け犬ブランド」を選好する（Sirgy, 2015b）。かくし

て、Paharia, et al.（2010）は、「勝ち馬ブランド」より「負け犬ブランド」の方が消費者に選好されやすい

と主張した。 

 

2－4 達成目標理論に関する既存研究 

 

Diner and Dweck（1978）は、子供の中に、たとえ失敗しても努力をしていくタイプと、同様の状況で、

次第にやる気を失っていくタイプがいることを見出し、前者を熟達型（mastery oriented）、後者を無気力型

（helpless）と名付けた。 

それに続く Dweck and Elliott（1983）は、達成目標における消費者間差異を「達成目標理論（achievement 

goal theory）」として理論化した。同理論の鍵概念は、Diener and Dweck（1978）が提唱した熟達型と無気力

型の 2 つの行動パターンを説明するための概念として提唱された、「学習目標（learning goal）」と「遂行目

標（performance goal）」の 2種類の達成目標であった。達成目標とは、自己のパーソナリティに影響を与え

るような認知表象であり、どのような達成目標をもつかによって、その人の行動は異なってくる（cf. Dweck, 

1983; Nicholls, 1984）。そして、Dweck and Elliott によると、学習目標とは、自己の能力を向上させるため

に何か新しいことを理解し習得しようとする目標のことであり、また、遂行目標とは、自己の能力につい

て肯定的な評価を得ようとする目標や、否定的な評価を避けようとする目標のことであった。そのように

定義づけたうえで、Dweck and Elliott は、学習目標をもつ消費者は、熟達型の行動パターンをとる一方、

遂行目標をもつ消費者は無力感型の行動パターンをとると主張した。 

Dweck and Elliott（1983）の後続研究として、Dweck（1986）は、2 つの達成目標に基づく行動パターン

の差異は、自己効力（現在の能力への自信；present ability confidence）の高低からの影響を受けると主張した。

彼女によると、学習目標をもつ消費者は、自身の能力を向上させることを目標としているので、自己効力

の高低にかかわらず、熟達型の行動パターンをとる。しかしながら、遂行目標をもつ消費者は、自己効力

の高低によって行動パターンが異なり、具体的には、自己効力が高い人が、有能な自分自身を他者に誇示

するために、不本意ながら努力をする一方、自己効力が低い人は、もし努力をして失敗したならば、努力

量が多ければ多いほど、自分自身の無能さを他者に露呈することになるので、はじめから努力量を低減し

て無気力的な行動をするという。つまり、Dweck は、遂行目標をもつ消費者の中で、自己効力が高い消費

者は、熟達型の行動パターンをとり、自己効力が低い消費者は、無力感型の行動パターンをとると主張し

たのである。 

 

 

第 3 章 仮説の提唱 

 

3－1 既存研究によって残された課題 
 

第 2－1節～第 2－3節においてレビューしたとおり、古典的な研究群が、消費者は、自身を勝者と結び
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つけようとして、「勝ち馬ブランド」を選好すると主張したのに対して、Paharia, et al.（2010）は、消費者

は、望ましいパーソナリティを反映している「負け犬ブランド」にこそ、自己を重ねようとして、「勝ち馬

ブランド」より「負け犬ブランド」を選好すると主張した。しかし、逆境に置かれながらも逆境に負けま

いと努力をする姿をブランド・メッセージとして訴求するブランドである「負け犬ブランド」に対して自己

を重ねるのは、努力によって能力を向上させることができると考える消費者、すなわち、第 2－4節におい

てレビューした達成目標理論における、学習目標をもつ消費者だけである。 

学習目標の代わりに遂行目標をもち、自己効力が高い消費者は、学習目標をもつ消費者と同様に、熟達

型の行動パターンをとるものの、努力をすることを好まず、努力をするほど成果への満足度を低めてしま

うような消費者であるため、「負け犬ブランド」に対して自己を重ねることはないと考えられるであろう。 

また、遂行目標をもち、自己効力が低い消費者は、努力をして失敗した場合において、努力量が多けれ

ば多いほど、自分自身の無能さを他者に露呈することになるので、はじめから努力量を低減して無気力な

行動パターンをとるような消費者であるため、「負け犬ブランド」に対して自己を重ねることはないと考え

られるであろう。また、遂行目標をもち、自己効力が低い消費者は、努力をして失敗した場合において、

努力量が多ければ多いほど、自分自身の無能さを他者に露呈することになるので、はじめから努力量を低

減して無気力な行動パターンをとるような消費者であるため、「負け犬ブランド」に対して自己を重ねるこ

とはないと考えられるであろう。 

以上のように、現実自己や理想自己には消費者間差異があるため、選好ブランドにも消費者間差異があ

る。それにもかかわらず、全ての消費者が「負け犬ブランド」を選好すると主張している点において、Paharia, 

et al.（2010）には問題があるのである。 

そこで、本論は、まず、達成目標理論に基づいて、学習目標を持つ消費者を「成長重視型」、遂行目標を

持っており、自己効力が高い消費者を「自己呈示型」、遂行目標を持っており自己効力が低い消費者を「無

気力型」の消費者と名付けることにしたい。そのうえで、Paharia, et al.（2010）が抱える問題点を解消す

るために、次節以降において、3 種類のブランドに対する 3 種類の消費者の選好に関する新しい仮説の提

唱を試みたい。 

 

3－2 3 種類のブランドに対する「成長重視型」消費者の選好 
 

前節において言及したとおり、「成長重視型」の消費者は、自己の能力を向上させるために、何か新しい

ことを理解して習得しようとする学習目標を持つ消費者であり、自己の能力に対する自信の強さとは無関

係に、自己を成長させようとして努力をする消費者である（Dweck, 1986）。第 2－2節において言及したと

おり、Sirgy（2015）は、自己概念とブランドのつながりがブランド選好において重要な役割を果たすとい

う自己イメージ一致性仮説を提唱した。具体的には、消費者は、望ましいパーソナリティを反映している

ブランドを選好するという仮説である。この自己イメージ一致性仮説に従うならば、「成長重視型」消費者

は、逆境に置かれつつも、それに負けまいとして努力をするブランドである「負け犬ブランド」のパーソ

ナリティを望ましいと知覚するため、「負け犬ブランド」を選好し、「勝ち馬ブランド」および「自虐ブラ

ンド」は相対的に選好されないであろう。したがって、次の仮説を提唱する。 
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仮説 1  「成長重視型」消費者は、「勝ち馬ブランド」や、「自虐ブランド」に比して、「負け犬ブランド」

を選好する。 

 

3－3 3 種類のブランドに対する「自己呈示型」消費者の選好 
 

「自己呈示型」の消費者は、自己の能力について肯定的な評価を得るという目標や、否定的な評価を避け

るという目標を持つ消費者であり、その中で、自己効力が高い消費者は、遂行目標を達成しようとして自

己の有能さを誇示しようとする消費者である（Dweck, 1986）。 

第 3－2 節と同様に自己イメージ一致性仮説に従うならば、遂行目標を掲げて自己の有能さを誇示する

「自己呈示型」消費者は、逆境に置かれることなく、成功していることを訴求するブランドである「勝ち馬

ブランド」のパーソナリティを望ましいと知覚するため、「勝ち馬ブランド」を選好し、「負け犬ブランド」

および「自虐ブランド」は相対的に選好されないであろう。したがって、次の仮説を提唱する。 

 

仮説 2  「自己呈示型」消費者は、「負け犬ブランド」や、「自虐ブランド」に比して、「勝ち馬ブランド」

を選好する。 

 

3－4 3 種類のブランドに対する「無気力型」消費者の選好 
 

「無気力型」の消費者は、遂行目標を持つ消費者の中でも自己効力が低い消費者であり、自己の有能さを

誇示しようとして努力をしても、自己の無能さを露呈させてしまうだけであると考える消費者である

（Dweck, 1986）。 

第 3－2節および第 3－3節と同様に自己イメージ一致性仮説に従うならば、遂行目標を掲げてはじめか

ら努力量を低減して無気力な行動パターンをとる「無気力型」消費者は、逆境に置かれて負けている状況

にあっても、負けまいと努力をする代わりに、自虐的に自分の負けを曝け出すようなブランドである「自

虐ブランド」のパーソナリティを望ましいと知覚するため、「自虐ブランド」を選好し、「負け犬ブランド」

および「勝ち馬ブランド」は相対的に選好されないであろう。したがって、次の仮説を提唱する。 

 

仮説 3  「無気力型」消費者は、「勝ち馬ブランド」や、「負け犬ブランド」に比して、「自虐ブランド」 

を選好する。 

 

 

第 4 章 消費者実験および分析方法の検討 
 
4－1 実験財 

 

実験に使用した 3種類の広告は、アイスキャンディーの広告であった。広告対象製品は、「負け犬ブラン
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ド」、「勝ち馬ブランド」、および「自虐ブランド」のすべてに該当しうるような製品である必要があった。

とりわけ「自虐ブランド」は失敗する恐れがあるため、慎重を要した。そこで、「自虐広告」の成功例であ

る「ガツンとみかん」（赤城乳業）の実例に準じて、架空のアイスキャンディーを実験材として採用した。こ

の架空のアイスキャンディーのための印刷広告もまた、「ガツンとみかん」を参考にして作成した。なお、

Paharia, et al.（2010）は、広告（レイアウトされた広告コピーと画像の組み合わせ）ではなく伝記（文章）を用

いて実験を行なっていたが、ブランドがプロモーションを行う上で伝記を使用するケースは少なく、広告

の方がより実務に即していると判断したため、本論は、実験財として伝記に代えて広告を使用した。 

 

4－2 プレテスト 

 

実験に使用する「負け犬ブランド」向け、「勝ち馬ブランド」向け、および「自虐ブランド」向けの 3種

類の広告によって 3 種類のブランドが正しく知覚されているかどうかを確認するために、まず、プレテス

トを行った。3種類の広告を 25名の大学生に提示し、露出した広告によって知覚された当のブランドの逆

境と情熱の程度について回答してもらった。逆境と情熱の程度を問う質問項目は、Paharia, et al.（2010）

が使用した 18項目を参考にしつつ設定した。ただし、本実験においては、伝記に代えて、広告を用いたた

めに、広告に関する質問項目として適さない 4項目が削除され、全 14項目へと修正された。具体的な測定

尺度は、図表 2－1 に示されるとおりである。なお、採用された尺度法は、「1：全くあてはまらない」およ

び「7：とてもあてはまる」を端点とする 7点リカート尺度であった。プレテストにおいて、実際に使用し

た調査票は、補録 2－1〜補録 2－3 に示されるとおりである。 

各変数について採用された測定尺度の信頼性を判断するための指標であるクロンバック α 係数および合

成信頼性（SCR）と、妥当性を判断するための指標である平均分散抽出度（AVE）を算出した。算出された数値

も、図表 2－1 に要約されるとおりである。クロンバック α係数は、Nunnally（1978）が推奨する 0.70以上

という基準を満たしていた。また、SCR および AVE についても、Bagozzi and Yi（1998）が推奨する 0.60

および 0.50 という基準を満たしていた。以上より、構成概念の測定尺度は高い信頼性および妥当性を有す

ると言いうるであろう。  

次に、回答データに基づいて、各広告の逆境と努力の程度の平均値を算出し、全体平均値との差で t 検

定を行うことによって、各広告が「負け犬ブランド」、「勝ち馬ブランド」、および「自虐ブランド」のいず

れとして被験者に知覚されているかどうかをチェックした。その結果は図表 2－2 に示されるとおりであ

る。「負け犬ブランド」の逆境の平均値は 5.389（t ＝12.93）、情熱の平均値は 5.544（t ＝10.28）であり、全

体平均値との差はともに 1％水準で有意であった。「勝ち馬ブランド」の逆境の平均値は 2.444（t ＝5.98）、

情熱の平均値は 2.700（t ＝3.95）であり、全体平均値との差はともに 1％水準で有意であった。最後に、「自

虐ブランド」の逆境の平均値は 5.300（t ＝9.31）、情熱の平均値は 2.789（t＝3.30）であり、全体平均値との

差がともに 1％水準で有意であった。以上より、本実験用に作成された 3 つの架空の広告は、被験者に正

しく知覚されていると見なしうるであろう。 
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図表 2－1 プレテストの構成概念と測定尺度 
構成概念 観測変数（質問項目） α係数 SCR AVE 

逆境 

X1 ：このブランドは、他社と比べて、 
不利な立場から事業を始めた。 

X2 ：このブランドは、他社と比べて、 
このブランドが成功するまで、 
より多くの障害がある。 

X3 ：このブランドは、他社と比べて、 
現在のポジションを獲得するまで、 
苦労しなくてはならなかった。 

X4 ：このブランドは、同じポジションにいる 
他社と比べて、現在のポジションを 
獲得することはより困難であった。 

X5 ：このブランドは、他社と比べて、 
目標を達成する上で、勝ち目が無い。（r） 

X6 ：このブランドは、自社よりも多くの資源を 
持っている他社と競争する必要がある。 

X7 ：このブランドは、他社と比べて、 
逆境に立ち向かう必要がある。 

0.93 0.91 0.60 

努力 

X8 ：このブランドは、不利な状況でも、 
その状況を打開しようという決意を 
常に持っている。 

X9 ：このブランドは、他社と比べて 
不利な状況でも、強い気持ちをもって 
製品改良の努力をする。 

X10：このブランドは、他社と比べて、 
売れるためにより情熱を注いでいる。 

X11：このブランドは、消費者から失敗を 
予想されたとしても、製品改良を諦めない。 

X12：このブランドは、失敗した時も、 
希望を失わない。 

X13：このブランドは、不利な状況にあるとき、 
他社と比べて、成功するために競争に 
打ち勝つため激しく努力をする。 

X14：このブランドは、不利な状況下での 

製品改良の努力を怠る。（r） 

0.73 0.89 0.68 

ただし、（r）は逆転項目であることを示す。 

 

図表 2－2 プレテストの結果 

 

 

 

 

変数 
逆境 情熱 

平均値 
（標準偏差） t 値 平均値 

（標準偏差） t 値 

「負け犬ブランド」 5.39（0.57） 12.93*** 5.54（0.77） 10.28*** 
「勝ち馬ブランド」 2.44（0.68） －3.95*** 2.70（0.78） －3.95*** 
「自虐ブランド」 5.30（0.75） 9.31*** 2.79（0.92） －3.00*** 

***は 1％水準で有意。 
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4－3 実験の概要 

 

第 3－2節～第 3―4節において提唱した仮説群の経験的妥当性を吟味するために、消費者実験を行った。

消費者実験の被験者は、都内の大学に在籍する学生を中心とした延べ 540名であった。 

実験手順は以下のとおりであった。まず、被験者を、「学習目標を持ち、自己効力が高い消費者」（成長重

視型）、「学習目標を持ち、自己効力が低い消費者」（成長重視型）、「遂行目標を持ち、自己効力が高い消費者」

（自己呈示型）、および「遂行目標を持ち、自己効力が低い消費者」（無気力型）の 4種類のグループに無作為に

分類したうえで、さらに、それぞれのグループを、「負け犬ブランド」、「勝ち馬ブランド」、および「自虐ブ

ランド」に対する選好に関する質問項目を回答する 3種類のグループに分類した。なお、「学習目標を持ち、

自己効力が高い消費者」と「学習目標を持ち、自己効力が低い消費者」は、ともに「成長重視型」ではある

が、学習目標を持つ消費者が、自己効力の高低にかかわらず熟達型の行動パターンをとるか否かというこ

とを確認するために、本実験においては異なるグループとして分類することにする。 

この分類作業によって、「学習目標を持ち、自己効力が高い消費者×負け犬ブランド」の調査グループ1

－A（N ＝45）、「学習目標を持ち、自己効力が高い消費者×勝ち馬ブランド」についての調査グループ1－B

（N ＝45）、「学習目標を持ち、自己効力が高い消費者×自虐ブランド」についての調査グループ1－C（N ＝45）、

「学習目標を持ち、自己効力が低い消費者×負け犬ブランド」についての調査グループ2－A（N ＝45）、「学

習目標を持ち、自己効力が低い消費者×勝ち馬ブランド」についての調査グループ2－B（N ＝45）、「学習

目標を持ち、自己効力が低い消費者×自虐ブランド」についての調査グループ2－C（N ＝45）、「遂行目標

を持ち、自己効力が高い消費者×負け犬ブランド」についての調査グループ3－A（N ＝45）、「遂行目標を

持ち、自己効力が高い消費者×勝ち馬ブランド」についての調査グループ3－B（N ＝45）、「遂行目標を持

ち、自己効力が高い消費者×自虐ブランド」についての調査グループ3－C（N ＝45）、「遂行目標を持ち、

自己効力が低い消費者×負け犬ブランド」についての調査グループ4－A（N ＝45）、「遂行目標を持ち、自

己効力が低い消費者×勝ち馬ブランド」についての調査グループ4－B（N ＝45）、「遂行目標を持ち、自己

効力が低い消費者×自亜虐ブランド」についての調査グループ4－C（N ＝45）の12グループが形成された

ことになる。 

12 グループに分類する方法については、Elliott and Dweck（1988）を参考にした。具体的には、まず、

被験者に易しい問題と難しい問題のいずれかを解かせることによって自己効力の操作を行った。自己効力

が高いグループには、易しい問題を解かせ、問題に正答できたという体験をしてもらう一方、自己効力が

低いグループには、難しい問題を解かせ、問題に正答できなかったという体験をしてもらった。そのうえ

で、マニピュレーションチェックのため、問題に正答できたかどうか、そして回答の正誤に伴って自己効

力が高いか低いかを問う質問項目に回答してもらった。 

一方、学習目標を持つ人間もしくは遂行目標を持つ人間の文章を読んでもらい、被験者自身がその人間

であることを想定してもらうことによって、達成目標の操作を行った。マニピュレーションチェックのた

めに、「達成目標」の尺度について後述の 10項目の質問に回答してもらうように依頼した。 

以上の手順で 4種類のグループに分類した被験者の各々を、先述のとおり、さらに 3種類のグループに

分類し、それらの各々に 3種類の広告のいずれかを見てもらい、自己概念とブランドの一致度とブランド
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態度に関する質問に回答してもらうように依頼した。実験において実際に使用した調査票は、補録 2－4～

補録 2－15 に示されるとおりである。 

 

4－4 測定尺度 

 

本実験に使用した測定尺度は、既存研究を参考にして設定した。消費者を分類するための「学習目標」

と「遂行目標」に関する質問項目は、Dweck（1986）が用いた教育心理学向けの尺度を一般化した Hayamizu, 

Ito, and Yoshizaki（1987）の尺度を採用した。また、被説明変数である「自己概念とブランドの一致度」

と「購買意図」に関する質問項目は、Paharia, et al.（2010）が用いた尺度を採用した。以上の測定尺度は、

図表 2－3 に示されるとおりである。なお、採用された尺度法は、「1：全くあてはまらない」および「7：

とてもあてはまる」を端点とする 7点リカート尺度であった。 

 

図表 2－3 構成概念と測定尺度 
構成概念  観測変数（質問項目） α係数 SCR AVE 

学習目標 

X1 ：私が学ぶのは、問題を解決することが楽しい 
からである。 

X2 ：私が学ぶのは、難しいことに挑戦することが 
楽しいからである。  

X3 ：私が学ぶのは、壁や失敗を乗り越えることが 
楽しいからである。 

X4 ：私が学ぶのは、新しいことを学べるからである。 
X5 ：私が学ぶのは、問題を解決できたとき嬉しい 

からである。 

0.95 0.95 0.80 

遂行目標 

X6 ：私が学ぶのは、両親や友人に褒められたい 
からである。 

X7 ：私が学ぶのは、両親や友人に怒られたくない 
からである。  

X8 ：私が学ぶのは、仲間に馬鹿にされたくない 
からである。 

X9 ：私が学ぶのは、良い成績を取るためである。  
X10：私が学ぶのは、テストで良い点を取りたい 

からである。 

0.90 0.90 0.63 

自己概念と 
ブランドの一致度 

X11：今の私とこの広告の境遇は似ている。 
X12：私はこの広告のブランドのようになりたい。  0.75 0.75 0.61 

購買意図 X13：この広告が好きである。 
X14：この広告の製品を買いたいと思う。 0.77 0.77 0.63 

 

各変数について採用された測定尺度の信頼性を判断するための指標であるクロンバック α 係数および合

成信頼性（SCR）と、妥当性を判断するための指標である平均分散抽出度（AVE）を算出した。算出された

数値は、図表 3 に要約されるとおりである。クロンバック α係数は、Nunnally（1978）が推奨する 0.70以

上という基準を満たしていた。また、SCR および AVE についても、Bagozzi and Yi（1998）が推奨する

0.60 および 0.50 という基準を満たしていた。以上より、構成概念の測定尺度は、高い信頼性および妥当性

を有すると言いうるであろう。 
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第 5 章 分析結果 
 

5－1 成長重視型消費者に関する分析の結果 

 

仮説 1 の経験的妥当性を吟味するために、「学習目標を持ち、自己効力が高い消費者」のグループに関し

て、まず、自己概念とブランドの一致度に関する多重比較分析を行った。事前に Shapiro-Wilk 検定を行っ

た結果、Tucky の多重比較分析を行う上での前提条件である、標本の正規性を疑う証拠が得られた（「負け

犬ブランド」：W ＝0.967, p ＝0.181）、「勝ち馬ブランド」：W ＝0.936, p ＝0.006）、および「自虐ブランド」：W ＝0.936, 

p ＝0.073）。また、Barlett 検定を行った結果、Tucky の多重比較分析を行う上での前提条件である、標本の

等分散性を疑う証拠が得られた（χ2 ＝11.659, p ＝0.003）。したがって、ノンパラメトリックな多重比較分析

である Steel-Dwass法を採用した。 

 自己概念とブランドの一致度の平均値は、図表 2－4 に示されているとおり、「負け犬ブランド」群につ

いては、4.544、「勝ち馬ブランド」群については、2.867、そして「自虐ブランド」群については 2.511 で

あった。Steel-Dwass 法の多重比較分析を行った結果、図表 2－4 に示されているとおり、「負け犬ブラン

ド」群と「勝ち馬ブランド」群の間の差（DSCF ＝7.674, p ＝0.001）、および「負け犬ブランド」群と「自虐

ブランド」群の間の差（DSCF ＝7.228, p ＝0.001）は、1％水準で有意であった。なお、「勝ち馬ブランド」群

と「自虐ブランド」群の間の差（DSCF ＝1.727, p ＝0.440）は、非有意であった。 

 

図表 2－4 成長重視型消費者の自己概念とブランドの一致度のグループ別平均と多重比較分析の 

推定結果 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

続いて、購買意図に関する多重比較分析を行った。事前に Shapiro-Wilk 検定を行った結果、Tucky の多

重比較分析を行う上での前提条件である、標本の正規性を疑う証拠が得られた（「負け犬ブランド」：W ＝0.946, 

条件 DSCF値 
「負け犬ブランド」と「勝ち馬ブランド」   7.67*** 

「負け犬ブランド」と「自虐ブランド」 7.23*** 

「勝ち馬ブランド」と「自虐ブランド」 1.73*** 

***は 1％水準で有意。 
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p ＝0.035）、「勝ち馬ブランド」：W ＝0.963, p ＝0.162、および「自虐ブランド」：W ＝0.912, p ＝0.002）。また、Barlett

検定を行った結果、Tucky の多重比較分析を行う上での前提条件である、標本の等分散性を疑う証拠が得

られた（χ2 ＝7.695, p ＝0.021）。したがって、ノンパラメトリックな多重比較分析である Steel-Dwass 法を

採用した。 

購買意図の平均値は、図表 2－5 に示されているとおり、「負け犬ブランド」群については、4.533、「勝

ち馬ブランド」群については、3.067、そして「自虐ブランド」群については 2.611 であった。Steel-Dwass

法の多重比較分析を行った結果、図表 2－5 に示されているとおり、「負け犬ブランド」群と「勝ち馬ブラ

ンド」群の間の差（DSCF ＝6.733, p ＝0.001）、および「負け犬ブランド」群と「自虐ブランド」群の間の差

（DSCF ＝7.751, p ＝0.001）は、1％水準で有意であった。なお、「勝ち馬ブランド」群と「自虐ブランド」群

の間の差（DSCF ＝2.600, p ＝0.157）は、非有意であった。 

 

図表 2－5 成長重視型消費者の購買意図のグループ別平均と多重比較分析の推定結果 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
「学習目標を持ち、自己効力が高い消費者」のグループに関しても同様に分析を行った。まず、自己概念

とブランドの一致度に関する多重比較分析を行った。事前に Barlett 検定を行った結果、Tucky の多重比

較分析を行う上での前提条件である、標本の等分散性を疑う証拠は得られなかった（χ2 ＝0.745, p ＝0.689）

が、Shapiro-Wilk 検定を行った結果、Tucky の多重比較分析を行う上での前提条件である、標本の正規性

を疑う証拠が得られた（「負け犬ブランド」：W ＝0.943, p ＝0.027）、「勝ち馬ブランド」：W＝0.939, p ＝0.020）、お

よび「自虐ブランド」：W ＝0.932, p ＝0.012）。したがって、ノンパラメトリックな多重比較分析である Steel-

Dwass法を採用した。 

自己概念とブランドの一致度の平均値は、図表 2－6 に示されているとおり、「負け犬ブランド」群につ

いては、4.678、「勝ち馬ブランド」群については、2.956、そして「自虐ブランド」群については 2.800 で

あった。Steel-Dwass 法の多重比較分析を行った結果、図表 2－6 に示されているとおり、「負け犬ブラン

条件 DSCF値 
「負け犬ブランド」と「勝ち馬ブランド」   6.73*** 

「負け犬ブランド」と「自虐ブランド」 7.75*** 

「勝ち馬ブランド」と「自虐ブランド」 2.60  

***は 1％水準で有意。 
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ド」群と「勝ち馬ブランド」群の間の差（DSCF ＝6.928, p ＝0.001）、および「負け犬ブランド」群と「自虐

ブランド」群の間の差（DSCF ＝7.547, p ＝0.001）は、1％水準で有意であった。なお、「勝ち馬ブランド」群

と「自虐ブランド」群の間の差（DSCF ＝0.421, p ＝0.952）は、非有意であった。 

 
図表 2－6 成長重視型消費者の自己概念とブランドの一致度のグループ別平均と多重比較分析の 

推定結果 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

続いて、購買意図に関する多重比較分析を行った。事前に Barlett 検定を行った結果、Tucky の多重比

較分析を行う上での前提条件である、標本の等分散性を疑う証拠が得られなかった（χ2 ＝0.009, p ＝0.996）

が、Shapiro-Wilk 検定を行った結果、Tucky の多重比較分析を行う上での前提条件である、標本の正規性

を疑う証拠が得られた（「負け犬ブランド」：W ＝0.861, p ＝0.004）、「勝ち馬ブランド」：W ＝0.946, p ＝0.033）、お

よび「自虐ブランド」：W ＝0.938, p ＝0.018）。したがって、ノンパラメトリックな多重比較分析である Steel-

Dwass法を採用した。 

購買意図の平均値は、図表 2－7 に示されているとおり、「負け犬ブランド」群については、4.744、「勝

ち馬ブランド」群については、2.978、そして「自虐ブランド」群については、2.967 であった。Steel-Dwass

法の多重比較分析を行った結果、図表 2－7 に示されているとおり、「負け犬ブランド」群と「勝ち馬ブラ

ンド」群の間の差（DSCF ＝7.306, p ＝0.001）、および「負け犬ブランド」群と「自虐ブランド」群の間の差

（DSCF ＝7.390, p ＝0.001）は、1％水準で有意であった。なお、「勝ち馬ブランド」群と「自虐ブランド」群

の間の差（DSCF ＝0.161, p ＝0.993）は、非有意であった。 

以上の分析結果から、学習目標を持つ消費者は自己効力の高低にかかわらず、「負け犬ブランド」を選好

するということが示唆されたため、仮説 1「『成長重視型』の消費者は、『勝ち馬ブランド』および『自虐ブ

ランド』に比して、『負け犬ブランド』を選好する」は、支持されたと言いうるであろう。 

 

条件 DSCF値 
「負け犬ブランド」と「勝ち馬ブランド」   6.93***  

「負け犬ブランド」と「自虐ブランド」 7.55***  

「勝ち馬ブランド」と「自虐ブランド」 0.42* ** 

***は1％水準で有意。

 

 

 ***は 1％水準で有意。
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図表 2－7 成長重視型消費者の購買意図のグループ別平均と多重比較分析の推定結果 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 
5－2 自己呈示型消費者に関する分析の結果 

 

仮説 2 の経験的妥当性を吟味するために、まず、自己概念とブランドの一致度に関する多重比較分析を

行った。事前に Shapiro-Wilk 検定を行った結果、Tucky の多重比較分析を行う上での前提条件である、標

本の正規性を疑う証拠が得られた（「負け犬ブランド」：W ＝0.909, p ＝0.002）、「勝ち馬ブランド」：W ＝0.976, 

p ＝0.470）、および「自虐ブランド」：W ＝0.959, p ＝0.113）。また、Barlett 検定を行った結果、Tucky の多重

比較分析を行う上での前提条件である、標本の等分散性を疑う証拠が得られた（χ2 ＝2.743 , p ＝0.254）。し

たがって、ノンパラメトリックな多重比較分析である Steel-Dwass法を採用した。 

 
図表 2－8  自己呈示型消費者の自己概念とブランドの一致度のグループ別平均と多重比較分析の 

推定結果 
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条件 DSCF値 
「負け犬ブランド」と「勝ち馬ブランド」   5.85**  

「負け犬ブランド」と「自虐ブランド」 5.45**  

「勝ち馬ブランド」と「自虐ブランド」 0.73  
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図表 2－8  自己呈示型消費者の自己概念とブランドの一致度のグループ別平均と多重比較分析の 

推定結果（続き） 

 
 

 

 

自己概念とブランドの一致度の平均値は、図表 2－8 に示されているとおり、「負け犬ブランド」群につ

いては、2.733、「勝ち馬ブランド」群については、4.622、そして「自虐ブランド」群については 2.633 で

あった。Steel-Dwass 法の多重比較分析を行った結果、図表 2－8 に示されているとおり、「負け犬ブラン

ド」群と「勝ち馬ブランド」群の間の差（DSCF ＝8.412, p ＝0.001）、および「勝ち馬ブランド」群と「自虐

ブランド」群の間の差（DSCF ＝9.123, p ＝0.001）は、1％水準で有意であった。なお、「負け犬ブランド」群

と「自虐ブランド」群の間の差（DSCF ＝0.098, p ＝0.997）は、非有意であった。 

続いて、購買意図に関する多重比較分析を行った。事前に Shapiro-Wilk 検定を行った結果、Tucky の多

重比較分析を行う上での前提条件である、標本の正規性を疑う証拠が得られた（「負け犬ブランド」：W ＝0.965, 

p ＝0.184）、「勝ち馬ブランド」：W ＝0.933, p ＝0.184）、および「自虐ブランド」：W ＝0.933, p ＝0.012）。また、Barlett

検定を行った結果、Tucky の多重比較分析を行う上での前提条件である、標本の等分散性を疑う証拠が得

られた（χ2 ＝0.063, p ＝0.969）。したがって、ノンパラメトリックな多重比較分析である Steel-Dwass 法を

採用した。 

 

図表 2－9  自己呈示型消費者の購買意図のグループ別平均と多重比較分析の推定結果 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

購買意図の平均値は、図表 2－9 に示されているとおり、「負け犬ブランド」群については、2.944、勝ち

馬ブランド」群については、4.722、そして「自虐ブランド」群については 2.922 であった。Steel-Dwass

法の多重比較分析を行った結果、図表 2－9 に示されているとおり、「負け犬ブランド」群と「勝ち馬ブラ

ンド」群の間の差（DSCF ＝8.212, p ＝0.001）、および「勝ち馬ブランド」群と「自虐ブランド」群の間の差

条件 DSCF値 
「負け犬ブランド」と「勝ち馬ブランド」   8.21***  

「負け犬ブランド」と「自虐ブランド」 8.41***  

「勝ち馬ブランド」と「自虐ブランド」 0.18* ** 

***は1％水準で有意。
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（DSCF ＝8.408, p ＝0.001）は、1％水準で有意であった。なお、「負け犬ブランド」群と「自虐ブランド」群

の間の差（DSCF ＝0.179, p ＝0.991）は、非有意であった。 

以上の分析結果から、仮説 2「『自己呈示型』の消費者は、『負け犬ブランド』および『自虐ブランド』に

比して、『勝ち馬ブランド』を選好する」は、支持されたと言いうるであろう。 

 

5－3 無気力型消費者に関する分析の結果 
 

仮説 3 の経験的妥当性を吟味するために、まず、自己概念とブランドの一致度に関する多重比較分析を

行った。事前に Shapiro-Wilk 検定を行った結果、Tucky の多重比較分析を行う上での前提条件である、標

本の正規性を疑う証拠が得られた（「負け犬ブランド」：W ＝0.952, p ＝0.058）、「勝ち馬ブランド」：W ＝0.936, 

p ＝0.015）、および「自虐ブランド」：W ＝0.959, p ＝0.114）。また、Barlett 検定を行った結果、Tucky の多重

比較分析を行う上での前提条件である、標本の等分散性を疑う証拠が得られた（χ2 ＝0.228, p ＝0.892）。した

がって、ノンパラメトリックな多重比較分析である Steel-Dwass法を採用した。 

自己概念とブランドの一致度の平均値は、図表 2－10に示されているとおり、「負け犬ブランド」群につ

いては、2.744、「勝ち馬ブランド」群については、3.222、そして「自虐ブランド」群については 4.322 で

あった。Steel-Dwass法の多重比較分析を行った結果、図表 2－10 に示されているとおり、「負け犬ブラン

ド」群と「自虐ブランド」群の間の差（DSCF ＝7.758, p ＝0.001）および「勝ち馬ブランド」群と「自虐ブラ

ンド」群の間の差（DSCF ＝5.641, p ＝0.001）は、1％水準で有意であった。なお、「負け犬ブランド」群と

「勝ち馬ブランド」群の間の差（DSCF ＝2.820, p ＝0.114）は、非有意であった。 

 
図表 2－10  無気力型消費者の自己概念とブランドの一致度のグループ別平均と多重比較分析の推定結果 
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「負け犬ブランド」と「自虐ブランド」 7.76*** 

「勝ち馬ブランド」と「自虐ブランド」 5.64*** 

***は 1％水準で有意。 
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続いて、購買意図に関する多重比較分析を行った。事前に Shapiro-Wilk 検定を行った結果、Tucky の多

重比較分析を行う上での前提条件である、標本の正規性を疑う証拠が得られた（「負け犬ブランド」：W ＝0.957, 

p ＝0.092）、「勝ち馬ブランド」：W ＝0.955, p ＝0.078）、および「自虐ブランド」：W ＝0.961, p ＝0.135）。また、Barlett

検定を行った結果、Tucky の多重比較分析を行う上での前提条件である、標本の等分散性を疑う証拠が得

られた（χ2 ＝4.134, p ＝0.127）。したがって、ノンパラメトリックな多重比較分析である Steel-Dwass 法を

採用した。 

購買意図の平均値は、図表 2－11 に示されているとおり、「負け犬ブランド」群については、2.962、「勝

ち馬ブランド」群については、3.321、そして「自虐ブランド」群については 4.550 であった。Steel-Dwass

法の多重比較分析を行った結果、図表 2－11 に示されているとおり、「負け犬ブランド」群と「自虐ブラン

ド」群の間の差（DSCF ＝8.551, p ＝0.001）および「勝ち馬ブランド」群と「自虐ブランド」群の間の差

（DSCF ＝7.072 , p ＝0.001）は、1％水準で有意であった。なお、「負け犬ブランド」群と「勝ち馬ブランド」

群の間の差（DSCF ＝2.612, p ＝0.154）は、非有意であった。 

 
図表 2－11  無気力型消費者の購買意図のグループ別平均と多重比較分析の推定結果 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
以上の分析結果から、仮説 3「『無気力型』の消費者は、『負け犬ブランド』および『勝ち馬ブランド』に

比して、『自虐ブランド』を選好する。」は、支持されたと言いうるであろう。 

 

 

第 6 章 考察 

 
6－1 学術的成果 

 

Paharia, et al.（2010）は、消費者は、「勝ち馬ブランド」より「負け犬ブランド」に好意的な反応を示す、

条件 DSCF値 
「負け犬ブランド」と「勝ち馬ブランド」  2.61    

「負け犬ブランド」と「自虐ブランド」 8.55*** 

「勝ち馬ブランド」と「自虐ブランド」 7.07*** 

***は 1％水準で有意。 
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と主張した。しかしながら、この研究は、不動の業界首位の地位にあり、かつ、逆境にも置かれていない

ブランドとして消費者に訴求する「勝ち馬ブランド」と、逆境に置かれながらも、逆境に負けまいと努力

し続けるブランドとして消費者に訴求する「負け犬ブランド」の 2 種類しか、分析対象として取り扱って

ない。そのうえ、努力によって能力を向上させることができると考える消費者、つまり学習目標を持つ「成

長重視型」の消費者しか取り扱っていない。これらの 2 つの問題点を解消するために、本論は、ブランド

の分類について、「勝ち馬ブランド」と「負け犬ブランド」に加えて「自虐ブランド」という第 3 の概念を

新たに導入し、さらに、消費者の分類については、「成長重視型」に加えて「自己呈示型」および「無気力

型」という 2 種類の消費者を新たに考慮することによって、3 種類のブランドに対する 3種類の消費者の

選好に関する新しい仮説を提唱し、実証分析を行った。このことは、本論の最大の学術的成果と言いうる

であろう。 

本論の学術的成果は、より具体的には、以下の 2点に要約される。第 1 の学術的成果は、消費者のブラ

ンド選好に関する研究として初めて、達成目標に基づく消費者分類を行った点である。既存研究は、消費

者は、逆境に置かれながらも努力して成功した姿に現実自己と理想自己を重ね合わせる、努力重視の消費

者しか取り扱っていなかった。それに対して、本論は、Dweck（1986）に基づいて、学習目標を持ち、努力

によって能力を向上させることができると考える人である「成長重視型」の消費者に加えて、遂行目標を

持ち、自己の有能さを誇示したい人である「自己呈示型」と、遂行目標を持ち、否定的な評価を避けるた

めに、努力量を低減して無気力的な行動をする人である「無気力型」の消費者を考慮した。本論は、達成

目標に基づく消費者分類を使用してブランド選好の消費者間差異を見出し、消費者を一元的に取り扱うが

ゆえに「負け犬ブランド」の有効性を主張した Paharia, et al.（2010）を、「勝ち馬ブランド」の有効性を

主張した先行研究群と共に反駁することに成功した。このような 2 つの観点から、本論は、消費者のブラ

ンド選好に関する研究を大きく前進させることができたと主張しうるであろう。 

第 2 の学術的成果は、逆境に置かれながらも自虐的に自分の負けを曝け出すようなブランドである「自

虐ブランド」が存立しうるということを見出した点である。「自虐ブランド」は、日本の広告において、た

まに見受けられるものの、世界的に見ると極めて稀少であるために、学術的には、全く取り扱われてはこ

なかった。そのせいで、いかなる消費者に支持されうるのかということが不明なまま、おそらくは「自虐

＝面白い」という直感に支えられてブランディングされていたと考えられる。その点において、本論は、

自虐ブランドの支持層として「無気力型」の消費者を識別した点は、学術的にみて飛躍的な進歩をもたら

したと主張しうるであろう。 

 

6－2 実務的含意 

 
本論には、2 つの実務的含意がある。第 1 は、社会情勢に合わせた広告メッセージを打つことを可能に

した点である。企業にとって、消費者に強いブランド・ロイヤリティを抱かせるために、どのような広告を

出稿し、ブランド・ポジショニングをしていくべきかいうことは重要な課題であるが、セグメント内に 3種

類の消費者が存在するケースが往々にして考えられるであろう。しかしながら、社会情勢によって、いず

れかの消費者の割合が高くなるということが想定できるであろう。例えば、好景気の時であれば、金銭的



2019 年度 マーケティング・ゼミ合同報告会並びに関東学生マーケティング大会担当 

三田祭論文プロジェクト・チーム「ディスアドバンテージ・マーケティングの再検討」 

 

175 

65 

にゆとりのある消費者が増加するであろうから、「自己呈示型」の消費者の割合が高くなると考えられる。

そのようなケースにおいては、企業は自社ブランドを「勝ち馬ブランド」としてデザインするべきであろ

う。反対に、不景気の時であれば、その逆境に負けまいと努力をしようとする「成長重視型」の消費者や、

はじめから努力量を低減する「無気力型」の消費者の割合が高くなるであろうから、そのようなケースに

おいては、企業は自社ブランドを「負け犬ブランド」や「自虐ブランド」としてデザインするべきであろ

う。 

第 2 の実務的含意は、近年注目されているパーソナライズ広告を、より効果的にデザインするための指

針を提供した点である。従来のパーソナライズ広告は、今どんな製品や広告を求めているのかということ

に関するパーソナルデータを随時収集することによって、各消費者に対して、より関連性の高い製品や広

告を表示させるだけであった。本論は、刻々と変容する製品や広告に関する消費者ニーズを把握するとい

う困難な作業を行わなくとも、「成長重視型」か「自己呈示型」か「無気力型」かという普遍性の高い消費

者特性に合わせて異なる広告メッセージを用意するだけで、有効なパーソナライズ広告を表示させること

ができるということを示唆することに成功したと主張しうるであろう。 

このように、消費者に対する有効なプロモーションの実施を可能にした本論は、学術研究だけでなく、

実務的にも大いに含意に富む研究であると言いうるであろう。 

 
6－3 本論の限界 

 

本論は、2 つの限界を抱えている。第 1 に、実験で使用した広告対象製品を、アイスキャンディーだけ

に限定してしまった点が挙げられる。これは、実際の自虐広告の成功例である「ガツンとみかん」を参考

にしたという点で幾分かの妥当性はあるものの、食品以外の製品、とりわけ高価格製品を、分析対象とし

て追加的に考慮することによって、仮説の外部該当性を高めることが必要であろう。 

第 2 に、広告媒体として、印刷広告のみを使用した点である。第 6－2節において言及したとおり、本論

の知見はパーソナライズ広告に援用しうるであろう。パーソナライズ広告は Web 上で表示されることが多

いにもかかわらず、本論は、印刷広告のみを使用して分析を行った。実際のパーソナライズ広告に近い場

面を再現するべく、Web 上で広告を表示して分析を行う必要があるであろう。 

 

6－4 今後の課題 

 
今後の課題として、消費者のブランド選好に影響を与えうる、自虐ブランドの有する諸特性について、

明示的に考慮に入れるという課題が挙げられる。関連分野の研究によると、自己に関する否定的な情報が、

メッセージ全体に対する「注目度」を高めるという（e.g., McGuire, 1985）。さらに、広告内で否定的な情報

を訴求するという適度な新奇性が、消費者の「注目度」を高めることができるとも指摘されている（Crowley 

and Hoyer, 1994）。 
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さらに、自虐ブランドの特性として、上記以外に、自虐的ユーモアも存在する。既存研究によると、自

虐的ユーモアの受け手は、自らの欠点を曝け出している送り手を見ると、優越感情を抱くことによって笑

いが生じることがあるという（Ziv, 1984）。 

このように、「自虐ブランド」は、否定的な情報の提供に伴う注意喚起およびユーモアという二面性を有

している。本論が考慮に入れなかったこれらの「自虐ブランド」の特性を考慮に入れながら、更なる研究

を推進させることができれば、既存研究が見過ごし本論が初めて注目した「自虐ブランド」をコアとする

新たなタイプの「ディスアドバンテージ・マーケティング」の研究を、本論より一歩先へと深化させること

ができるであろう。 
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争
す
る
必
要

が
あ
る
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

1－
7．

こ
の
ブ
ラ
ン

ド
は
、
他
社
と
比
べ
て
、
逆
境
に
立
ち
向
か
う
必
要

が
あ
る
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

1－
8．

こ
の
ブ
ラ
ン

ド
は
、
不
利
な
状
況
で
も
、
そ
の
状
況
を
打
開
し
よ
う
と

い
う
決
意
を
常
に
持
っ
て

い
る
。
 

1 
2 

3 
4 

5 
6 

7 
1－

9．
こ
の
ブ

ラ
ン
ド
は
、
他
社
と
比
べ

て
、
不
利
な
状
況
で
も
、
強
い

気
持
ち
を
も
っ
て
製
品
改

良
の
努
力
を
す
る
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

1－
10

．
こ
の
ブ

ラ
ン
ド
は
、
他
社
と
比

べ
て

、
売
れ
る
た
め
に
よ
り
情

熱
を
注
い
で
い
る
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

1－
11

．
こ
の
ブ
ラ

ン
ド
は
、
消
費
者
か
ら
失
敗
を
予
想

さ
れ
た
と
し
て
も
、
製
品
改
良
を
諦
め
な
い
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

1－
12

．
こ
の
ブ

ラ
ン
ド
は
、
失
敗
し
た
時
も
、
希
望
を
失
わ
な
い
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

1－
13

．
こ
の
ブ

ラ
ン
ド
は
、

不
利
な
状

況
に

あ
る
と
き
、
他
社
と
比
べ
て
、
成
功
す
る

た
め
に
競
争
に
打
ち
勝
つ
た
め
激
し
く
努
力
を
す
る
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

1－
14

．
こ
の
ブ

ラ
ン
ド
は
、
不
利

な
状

況
下

で
の
製
品
改
良

の
努
力
を
怠
る
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

【
問

1】
 

あ
な
た

は
、
広
告

A
を
打
ち
出
す
ブ
ラ

ン
ド

 に
対
し
て
、
ど
の
よ
う
な
印
象

を
抱
き
ま

す
か
？

 
以
下
の
質
問
に
つ
い
て

、
「全
く
あ
て
は
ま
ら
な
い
：

1」
か
ら
「
と
て
も
あ
て
は
ま
る
：

7」
の

7
つ

の
う
ち
、

 
1
つ

の
数
字
を
選
ん
で
、
○
で
囲
ん
で
く
だ
さ
い
。

 

と て も あ て は ま る  
 

あ て は ま る  
 

や や あ て は ま る  
 

ど ち ら と も い え な い  
 

や や あ て は ま ら な い  
 

あ て は ま ら な い  
 

全 く あ て は ま ら な い  
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71 

    
調
査
票

1－
B 

 
広
告

に
対
す
る
消
費

者
意
識
調
査

 
 

    

 
        

【
以
下
の
広
告
を
ご
覧
く
だ
さ
い
】

 
   

 
     

   
 

    
                

次
の
ペ
ー
ジ
に
お
進
み
く
だ
さ
い
。

 

補録 2－2  調査票 1－B 
 

私
た
ち
は
現
在
、

三
田
祭
論
文
を
執
筆
中
で
あ
り
、
そ
の
た

め
の
消
費
者
デ
ー

タ
を
必
要
と
し
て
い
ま

す
。
今
回

ご
回
答
い
た
だ
い
た

内
容
は
統
計
的
方
法
に
よ

っ
て
処
理
い
た
し
ま
す

の
で
、
個

人
単
位
で
の
情
報
が

外
部
に
漏
え
い
す
る
こ
と

は
絶
対
に
ご
ざ
い
ま
せ

ん
。

 

大
変
お
手
数

を
お
か
け
い
た
し
ま
す
が

、
上
記
の
旨
を
ご
理
解
い
た
だ
き

ま
し

て
、
ご
協
力
の
ほ
ど
よ

ろ
し
く
お

願
い
致
し
ま
す
。

 

 慶
應
義
塾
大
学
商

学
部
小
野

晃
典
研
究
会
第

17
期
 
日

本
語
論
文
チ
ー
ム

  

慶
應
義
塾
大
学
商
学
部
 
小
野
晃

典
研
究
会

 

第
17

期
 
三

田
論
チ
ー
ム
 

 

【
広
告

B 
】
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1－
1．

こ
の
ブ

ラ
ン
ド
は
、
他
社
と
比
べ

て
、
不
利
な
立
場
か
ら
事
業
を

始
め
た
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

1－
2．

こ
の
ブ

ラ
ン
ド
は
、
他
社
と
比
べ

て
、
こ
の
ブ
ラ
ン
ド
が
成
功
す
る
ま
で
、

よ
り
多
く
の
障
害
が
あ
っ

た
。
 

1 
2 

3 
4 

5 
6 

7 
1－

3．
こ
の
ブ
ラ
ン

ド
は
、
他
社
と
比
べ

て
、
現
在
の
ポ
ジ
シ
ョ
ン
を
獲
得
す
る
ま

で
、
苦
労
し
な
く
て
は
な

ら
な
か
っ

た
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

1－
4．

こ
の
ブ
ラ
ン

ド
は
、
同
じ
ポ
ジ
シ
ョ
ン

に
い
る
他
社
と
比
べ
て
、
現
在
の
ポ
ジ
シ

ョ
ン
を
獲
得
す
る
こ
と
は

よ
り
困
難
で
あ
っ
た
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

1－
5．

こ
の
ブ
ラ
ン

ド
は
、
他
社
と
比
べ
て
、

目
標
を
達
成
す
る
上
で
、
勝
ち
目
が
無
い

。
 

1 
2 

3 
4 

5 
6 

7 
1－

6．
こ
の
ブ
ラ
ン

ド
は
、
自
社
よ
り
も
多
く
の
資
源
を
持
っ
て
い

る
他
社
と
競
争
す
る
必
要

が
あ
る
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

1－
7．

こ
の
ブ
ラ
ン

ド
は
、
他
社
と
比
べ
て
、
逆
境
に
立
ち
向
か
う
必
要

が
あ
る
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

1－
8．

こ
の
ブ
ラ
ン

ド
は
、
不
利
な
状
況
で
も
、
そ
の
状
況
を
打
開
し
よ
う
と

い
う
決
意
を
常
に
持
っ
て

い
る
。
 

1 
2 

3 
4 

5 
6 

7 
1－

9．
こ
の
ブ

ラ
ン
ド
は
、
他
社
と
比
べ

て
、
不
利
な
状
況
で
も
、
強
い

気
持
ち
を
も
っ
て
製
品
改

良
の
努
力
を
す
る
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

1－
10

．
こ
の
ブ

ラ
ン
ド
は
、
他
社
と
比

べ
て

、
売
れ
る
た
め
に
よ
り
情

熱
を
注
い
で
い
る
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

1－
11

．
こ
の
ブ
ラ

ン
ド
は
、
消
費
者
か
ら
失
敗
を
予
想

さ
れ
た
と
し
て
も
、
製
品
改
良
を
諦
め
な
い
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

1－
12

．
こ
の
ブ

ラ
ン
ド
は
、
失
敗
し
た
時
も
、
希
望
を
失
わ
な
い
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

1－
13

．
こ
の
ブ

ラ
ン
ド
は
、

不
利
な
状

況
に

あ
る
と
き
、
他
社
と
比
べ

て
、
成
功
す
る
た
め
に
競

争
に
打
ち
勝
つ
た
め
激
し
く
努
力
を

す
る
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

1－
14

．
こ
の
ブ

ラ
ン
ド
は
、
不
利

な
状

況
下

で
の
製
品
改
良

の
努
力
を
怠
る
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

【
問

1】
 

あ
な
た
は
、
広
告

B
を
打

ち
出
す
ブ
ラ
ン
ド

 に
対
し
て

、
ど
の
よ
う
な
印
象
を
抱
き
ま
す
か
？

 
以
下
の
質
問
に
つ
い
て
、
「全
く
あ
て

は
ま
ら
な
い
：

1」
か
ら
「
と
て
も

あ
て
は
ま
る
：

7」
の

7
つ
の
う
ち
、

 
1
つ

の
数
字
を
選

ん
で
、
○
で
囲
ん

で
く
だ
さ
い
。

 

と て も あ て は ま る  
 

あ て は ま る  
 

や や あ て は ま る  
 

ど ち ら と も い え な い  
 

や や あ て は ま ら な い  
 

あ て は ま ら な い  
 

全 く あ て は ま ら な い  
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調
査
票

1－
C 

 
広
告

に
対
す
る
消
費

者
意
識
調
査

 
 

    

 
        

【
以
下
の
広
告
を
ご
覧
く
だ
さ
い
】

 
   

 
     

   
 

    
                

次
の
ペ
ー
ジ
に
お
進
み
く
だ
さ
い
。

 

補録 2－3  調査票 1－C 
 

私
た
ち
は
現
在
、

三
田
祭
論
文
を
執
筆
中
で
あ
り
、
そ
の
た

め
の
消
費
者
デ
ー

タ
を
必
要
と
し
て

い
ま
す
。
今
回

ご
回

答
い
た
だ
い
た
内
容
は
統
計
的
方
法
に
よ

っ
て
処
理
い
た
し
ま
す

の
で
、
個

人
単
位
で
の
情
報
が

外
部
に
漏
え
い
す
る
こ
と

は
絶
対
に
ご
ざ
い
ま
せ

ん
。

 

大
変
お
手
数

を
お
か
け
い
た
し
ま
す
が

、
上
記
の
旨
を
ご
理
解
い
た
だ
き

ま
し

て
、
ご
協
力
の
ほ
ど
よ

ろ
し
く
お

願
い
致
し
ま
す
。

 

 慶
應
義
塾
大
学
商

学
部
小
野

晃
典
研
究
会
第

17
期
 
日

本
語
論
文
チ
ー
ム

  

慶
應
義
塾
大
学
商
学
部
 
小
野
晃

典
研
究
会

 

第
17

期
 
三

田
論
チ
ー
ム
 

 

【
広
告

C 
】
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1－
1．

こ
の
ブ

ラ
ン
ド
は
、
他
社
と
比
べ

て
、
不
利
な
立
場
か
ら
事
業
を

始
め
た
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

1－
2．

こ
の
ブ

ラ
ン
ド
は
、
他
社
と
比
べ

て
、
こ
の
ブ
ラ
ン
ド
が
成
功
す
る
ま
で
、

よ
り
多
く
の
障
害
が
あ
る
。
 

1 
2 

3 
4 

5 
6 

7 
1－

3．
こ
の
ブ
ラ
ン

ド
は
、
他
社
と
比
べ

て
、
現
在
の
ポ
ジ
シ
ョ
ン
を
獲
得
す
る
ま

で
、
苦
労
し
な
く
て
は
な

ら
な
か
っ

た
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

1－
4．

こ
の
ブ
ラ
ン

ド
は
、
同
じ
ポ
ジ
シ
ョ
ン

に
い
る
他
社
と
比
べ
て
、
現
在
の
ポ
ジ
シ

ョ
ン
を
獲
得
す
る
こ
と
は

よ
り
困
難
で
あ
っ
た
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

1－
5．

こ
の
ブ
ラ
ン

ド
は
、
他
社
と
比
べ
て
、

目
標
を
達
成
す
る
上
で
、
勝
ち
目
が
無
い

。
 

1 
2 

3 
4 

5 
6 

7 
1－

6．
こ
の
ブ
ラ
ン

ド
は
、
自
社
よ
り
も
多
く
の
資
源
を
持
っ
て
い

る
他
社
と
競
争
す
る
必
要

が
あ
る
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

1－
7．

こ
の
ブ
ラ
ン

ド
は
、
他
社
と
比
べ
て
、
逆
境
に
立
ち
向
か
う
必
要

が
あ
る
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

1－
8．

こ
の
ブ
ラ
ン

ド
は
、
不
利
な
状
況
で
も
、
そ
の
状
況
を
打
開
し
よ
う
と

い
う
決
意
を
常
に
持
っ
て

い
る
。
 

1 
2 

3 
4 

5 
6 

7 
1－

9．
こ
の
ブ

ラ
ン
ド
は
、
他
社
と
比
べ

て
、
不
利
な
状
況
で
も
、
強
い

気
持
ち
を
も
っ
て
製
品
改

良
の
努
力
を
す
る
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

1－
10

．
こ
の
ブ

ラ
ン
ド
は
、
他
社
と
比

べ
て

、
売
れ
る
た
め
に
よ
り
情

熱
を
注
い
で
い
る
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

1－
11

．
こ
の
ブ
ラ

ン
ド
は
、
消
費
者
か
ら
失
敗
を
予
想

さ
れ
た
と
し
て
も
、
製
品
改
良
を
諦
め
な
い
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

1－
12

．
こ
の
ブ

ラ
ン
ド
は
、
失
敗
し
た
時
も
、
希
望
を
失
わ
な
い
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

1－
13

．
こ
の
ブ

ラ
ン
ド
は
、

不
利
な
状

況
に

あ
る
と
き
、
他
社
と
比
べ

て
、
成
功
す
る
た
め
に
競

争
に
打
ち
勝
つ
た
め
激
し
く
努
力
を

す
る
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

1－
14

．
こ
の
ブ

ラ
ン
ド
は
、
不
利

な
状

況
下

で
の
製
品
改
良

の
努
力
を
怠
る
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

【
問

1】
 

あ
な
た
は
、
広
告

C
を
打

ち
出
す
ブ
ラ
ン
ド

 に
対
し
て
、
ど
の

よ
う
な
印
象
を
抱
き
ま
す
か
？

 
以
下
の
質
問
に
つ
い
て
、
「全
く
あ
て

は
ま
ら
な

い
：

1」
か
ら
「
と
て
も
あ
て
は
ま
る
：

7」
の

7
つ
の
う

ち
、

 
1
つ

の
数
字
を
選

ん
で
、
○
で
囲
ん

で
く
だ
さ
い
。

 

と て も あ て は ま る  
 

あ て は ま る  
 

や や あ て は ま る  
 

ど ち ら と も い え な い  
 

や や あ て は ま ら な い  
 

あ て は ま ら な い  
 

全 く あ て は ま ら な い  
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調
査
票

2－
A 

 
広
告

に
対
す
る
消
費

者
意
識
調
査

 
 

    

     
【
問

1】
あ
な
た
の
年
齢
と
性
別

を
教
え
て

く
だ
さ
い
。

 
  

【
以
下
の
問
題
を
解
い
て
く
だ
さ
い
】
 

 

【
問

2】
 

X
の
角
度

を
求

め
て

く
だ
さ
い

。
制
限
時
間

は
5
分
で
す
。

 

補
足
す
る
と
、
高
校
生
の
正
答
率
は

30
％

で
す
。

 

          

 
 

 
 

 
 

 
 

 

 

      
指
示
が
あ
る
ま
で
次
の
ペ
ー
ジ
に
進
ま
な
い
で
く
だ
さ
い
。

 

私
た
ち
は
現
在
、

三
田
祭
論
文
を
執
筆
中
で
あ
り
、
そ
の
た

め
の
消
費
者
デ
ー

タ
を
必
要
と
し
て
い
ま

す
。
今
回

ご
回
答
い
た
だ
い
た

内
容
は
統
計
的
方
法
に
よ

っ
て
処
理
い
た
し
ま
す

の
で
、
個

人
単
位
で
の
情
報
が

外
部
に
漏
え
い
す
る
こ
と

は
絶
対
に
ご
ざ
い
ま
せ

ん
。

 

大
変
お
手
数

を
お
か
け
い
た
し
ま
す
が
、
上
記
の
旨
を
ご
理

解
い
た
だ
き
ま
し

て
、
ご
協
力
の
ほ
ど
よ

ろ
し
く
お

願
い
致
し
ま
す
。

 

 慶
應
義
塾
大
学
商

学
部
小
野

晃
典
研
究
会
第

17
期
 
日

本
語
論
文
チ
ー
ム

  

慶
應
義
塾
大
学
商
学
部
 
小
野
晃

典
研
究
会

 

第
17

期
 
三

田
論
チ
ー
ム
 

 

 
 

  
歳

  
  

 男
 
・
 
女

 
 

補録 2－4  調査票 2－A 
 

答
：
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

度
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76 

【
問

3】
 

前
ペ
ー

ジ
の
【
問

2】
の
答
え

は
13

度
で
す
。
正
解
し

ま
し
た
か
？

 

正
直
に

お
答
え

く
だ
さ
い
。

 

  

【
問

4】
 

自
分
の
能
力
に
対
す
る

自
信
は
ど
の
よ
う
に

変
化
し
ま
し
た
か
？

 

  

今
の

自
信
を
最
後
の
問
ま
で
保
っ

て
く
だ
さ

い
。

 

 

【
以
下

の
文
章

を
よ

く
お
読

み
く
だ

さ
い
】

 

 

あ
な
た

は
都
内
の
大
学

に
通
っ
て
お
り
、
履
修
し
て
い
る
全
て
の
授
業
に
出
席

し
、
真
剣
に

授
業
を
聞
く
真
面
目
な
学
生
で
す

。
あ

な
た
は
、
大
学
で
勉
強
す
る
こ
と
に
大
い
な
る
楽
し
さ

や
喜
び
を
感
じ
て

お
り
、
た
と
え
単
位

を
取
得
す
る
こ
と
が
難
し
い
授
業
で
あ
っ
て
も
、
自
分

の
能

力
を

向
上

さ
せ
た
い

と
考
え
て

い
る
た

め
、
そ
の
授

業
を
履
修
す
る
こ

と
は
厭
い
ま
せ

ん
。
仮
に

単
位
を
落
と
し

た
と
し
て

も
、
ま
た
友
人
に

G
PA

が
負
け
た
と
し
て
も
、
そ
の
失

敗
を
通
し
て
、
内
面
的

に
自
分
を

成
長
さ

せ
た
い
と
考
え
て
い
ま
す
。

 

  

こ
れ
以
降
の
問

5〜
問

6
の
全
て

の
質
問
は
、
上

記
の
文
章
を
よ
く
読
ん

だ
上
で
、
 

上
記
の
人
物
に
な
り

き
っ
て
、
お
答
え
く
だ
さ
い
。
 

       
次
の
ペ

ー
ジ
に
お
進
み
く
だ
さ
い
。

 

5－
1．

私
が
学
ぶ
の
は
、
問
題
を
解
決
す
る
こ
と
が

 
楽
し
い
か
ら
で
あ
る
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

5－
2．

私
が
学
ぶ
の
は
、
難
し
い
こ
と
に

 
挑
戦
す

る
こ
と
が
楽
し
い
か

ら
で
あ
る
。

  
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

5－
3．

私
が
学
ぶ
の
は
、
壁
や
失
敗
を
乗
り
越
え
る

 
こ
と
が
楽
し
い
か
ら
で
あ
る

。
 

1 
2 

3 
4 

5 
6 

7 

5－
4．

私
が
学
ぶ
の
は
、
新
し
い
こ
と
を

 
学
べ
る
か
ら
で
あ
る
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

5－
5．

私
が
学
ぶ
の
は
、
問
題
を
解
決
で

き
た
と
き

 
嬉
し
い
か
ら
で
あ
る
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

5－
6．

私
が
学
ぶ
の
は
、
両
親
や
友
人
に

 
褒
め
ら
れ
た
い
か
ら
で
あ
る

。
 

1 
2 

3 
4 

5 
6 

7 

5－
7．

私
が
学
ぶ
の
は
、
両
親
や
友
人
に

 
怒
ら
れ
た
く
な
い
か
ら
で
あ

る
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

5－
8．

私
が
学
ぶ
の
は
、
仲
間
に

 
馬
鹿
に

さ
れ
た
く
な
い

か
ら
で
あ
る
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

5－
9．

私
が
学
ぶ
の
は
、
い
い
成
績
を

 
と
る
た
め
で
あ
る
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

5－
10

．
私
が
学
ぶ
の
は
、
テ

ス
ト
で
良
い
点
を

 
取
り
た
い
か
ら
で
あ
る

。
 

1 
2 

3 
4 

5 
6 

7 

は
い
 
・
 
い
い
え

 

【
問

5】
 

以
下
の
質
問
に
つ
い
て
、
「
全
く
あ
て
は
ま
ら
な
い
：

1」
か
ら
「
と
て
も

あ
て
は
ま
る
：

7」
の

7
つ
の

う
ち
、

1
つ
の
数
字
を
選
ん
で
、
○
で
囲
ん
で
く
だ

さ
い
。

 
       

と て も あ て は ま る  
 

あ て は ま る  
 

や や あ て は ま る  
 

ど ち ら と も い え な い  
 

や や あ て は ま ら な い  
 

あ て は ま ら な い  
 

全 く あ て は ま ら な い  

高
ま
っ
た
 
・
 
低
下

し
た
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77 

【
前
ペ

ー
ジ
の

人
物
に
な
り
き
っ
た

ま
ま
以
下
の
広
告
を
ご
覧
く
だ
さ
い
】

 
                            

質
問
は
以
上
に
な

り
ま
す
。
ご
協

力
あ
り
が
と
う
ご
ざ
い
ま

し
た
。

 

                                   

6－
1．

今
の
私

と
こ
の
広
告
の
境
遇
は
似

て
い
る
。

  
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

6－
2．

私
は
こ

の
広
告
の
ブ
ラ
ン
ド
の
よ

う
に
な
り
た
い
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

6－
3．

こ
の
広

告
が
好
き
で
あ

る
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

6－
4．

こ
の
広

告
の
製
品
を
買

い
た
い
と
思
う
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 と て も あ て は ま る  

 

あ て は ま る  
 

や や あ て は ま る  
 

ど ち ら と も い え な い  
 

や や あ て は ま ら な い  
 

あ て は ま ら な い  
 

全 く あ て は ま ら な い  

【
問

6】
 

あ
な
た

は
、
こ
の

広
告
に
つ
い
て
、

 
ど

の
よ

う
な
評
価
を
抱
い
て

い
ま
す

か
？

 
以
下
の
質
問
に
つ
い
て
、
「
全
く
あ
て
は

ま
ら
な
い
：

1」
か

ら
「
と

て
も
あ
て
は
ま
る
：

7」
の

7
つ
の
う
ち
、

1
つ

の
数
字

を
選
ん
で

、
○
で
囲
ん
で
く
だ
さ
い
。
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78 

    
調
査
票

2－
B 

 
広
告

に
対
す
る
消
費

者
意
識
調
査

 
     

      
【
問

1】
あ
な
た
の
年
齢
と
性
別

を
教
え
て

く
だ
さ
い
。

 
  

【
以
下
の
問
題
を
解
い
て
く
だ
さ
い
】
 

 

【
問

2】
 

X
の
角
度

を
求

め
て

く
だ
さ
い

。
制
限
時
間

は
5
分
で
す
。

 

補
足
す
る
と
、
高
校
生
の
正
答
率
は

30
％

で
す
。

 

          

 
 

 
 

 
 

 
 

 

 

      
指
示
が
あ
る
ま
で
次
の
ペ
ー
ジ
に
進
ま
な
い
で
く
だ
さ
い
。

 

私
た
ち
は
現
在
、
三
田
祭
論

文
を
執
筆
中
で

あ
り
、
そ
の
た
め
の
消
費
者
デ
ー

タ
を
必
要
と
し
て

い
ま
す
。
今
回
ご
回

答
い
た
だ
い
た
内
容

は
統
計
的
方
法
に

よ

っ
て
処
理
い
た
し

ま
す
の
で
、
個
人
単

位
で
の
情
報
が
外
部

に
漏
え
い
す
る
こ

と

は
絶
対
に
ご
ざ
い

ま
せ
ん
。

 

大
変
お
手
数
を
お
か
け

い
た
し
ま

す
が
、
上
記
の
旨
を
ご
理
解
い

た
だ
き
ま
し

て
、
ご
協
力
の
ほ

ど
よ
ろ
し
く
お
願
い

致
し
ま
す
。

 

  慶
應
義

塾
大
学

商
学
部
小

野
晃
典
研
究
会
第

17
期
 
日
本
語
論
文
チ
ー
ム

  

慶
應
義
塾
大
学
商

学
部
 
小
野
晃
典
研
究
会

 

第
17

期
 
三
田
論
チ
ー
ム
 

 

 
 

  
歳

  
  

 男
 
・
 
女

 
 

補録 2－5  調査票 2－B 
 

答
：
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

度
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【
問

3】
 

前
ペ
ー

ジ
の
【
問

2】
の
答
え

は
13

度
で
す
。
正
解
し

ま
し
た
か
？

 

正
直
に

お
答
え

く
だ
さ
い
。

 

  

【
問

4】
 

自
分
の
能
力
に
対
す
る

自
信
は
ど
の
よ
う
に

変
化
し
ま
し
た
か
？

 

  

今
の

自
信
を
最
後
の
問
ま
で
保
っ

て
く
だ
さ

い
。

 

 

【
以
下

の
文
章

を
よ

く
お
読

み
く
だ

さ
い
】

 

 

あ
な
た

は
都
内
の
大
学

に
通
っ
て
お
り
、
履
修
し
て
い
る
全
て
の
授
業
に
出
席

し
、
真
剣
に

授
業
を
聞
く
真
面
目
な
学
生
で
す

。
あ

な
た
は
、
大
学
で
勉
強
す
る
こ
と
に
大
い
な
る
楽
し
さ

や
喜
び
を
感
じ
て

お
り
、
た
と
え
単
位

を
取
得
す
る
こ
と
が
難
し
い
授
業
で
あ
っ
て
も
、
自
分

の
能

力
を

向
上

さ
せ
た
い

と
考
え
て

い
る
た

め
、
そ
の
授

業
を
履
修
す
る
こ

と
は
厭
い
ま
せ

ん
。
仮
に

単
位
を
落
と
し

た
と
し
て

も
、
ま
た
友
人
に

G
PA

が
負
け
た
と
し
て
も
、
そ
の
失

敗
を
通
し
て
、
内
面
的

に
自
分
を

成
長
さ

せ
た
い
と
考
え
て
い
ま
す
。

 

  

こ
れ
以
降
の
問

5〜
問

6
の
全
て

の
質
問
は
、
上

記
の
文
章
を
よ
く
読
ん

だ
上
で
、
 

上
記
の
人
物

に
な
り
き
っ
て
、
お
答
え
く
だ
さ
い
。
 

       
次
の
ペ

ー
ジ
に
お
進
み
く
だ
さ
い
。

 

5－
1．

私
が
学
ぶ
の
は
、
問
題
を
解
決
す
る
こ
と
が

 
楽
し
い
か
ら
で
あ
る
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

5－
2．

私
が
学
ぶ
の
は
、
難
し
い
こ
と
に

 
挑
戦
す

る
こ
と
が
楽
し
い
か

ら
で
あ
る
。

  
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

5－
3．

私
が
学
ぶ
の
は
、
壁
や
失
敗
を
乗
り
越
え
る

 
こ
と
が
楽
し
い
か
ら
で
あ
る

。
 

1 
2 

3 
4 

5 
6 

7 

5－
4．

私
が
学
ぶ
の
は
、
新
し
い
こ
と
を

 
学
べ
る
か
ら
で
あ
る
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

5－
5．

私
が
学
ぶ
の
は
、
問
題
を
解
決
で
き
た
と
き

 
嬉
し
い
か
ら
で
あ
る
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

5－
6．

私
が
学
ぶ
の
は
、
両
親
や
友
人
に

 
褒
め
ら
れ
た
い
か
ら
で
あ
る

。
 

1 
2 

3 
4 

5 
6 

7 

5－
7．

私
が
学
ぶ
の
は
、
両
親
や
友
人
に

 
怒
ら
れ
た
く
な
い
か
ら
で
あ

る
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

5－
8．

私
が
学
ぶ
の
は
、
仲
間
に

 
馬
鹿
に

さ
れ
た
く
な
い

か
ら
で
あ
る
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

5－
9．

私
が
学
ぶ
の
は
、
い
い
成
績
を

 
と
る
た
め
で
あ
る
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

5－
10

．
私
が
学
ぶ
の
は
、
テ

ス
ト
で
良
い
点
を

 
取
り
た
い
か
ら
で
あ
る

。
 

1 
2 

3 
4 

5 
6 

7 

は
い
 
・
 
い
い
え

 

【
問

5】
 

以
下
の
質
問
に
つ
い
て
、
「
全
く
あ
て
は
ま
ら
な
い
：

1」
か
ら
「
と
て
も

あ
て
は
ま
る
：

7」
の

7
つ
の

う
ち
、

1
つ
の
数
字
を
選
ん
で
、
○
で
囲
ん
で
く
だ

さ
い
。

 
       

と て も あ て は ま る  
 

あ て は ま る  
 

や や あ て は ま る  
 

ど ち ら と も い え な い  
 

や や あ て は ま ら な い  
 

あ て は ま ら な い  
 

全 く あ て は ま ら な い  

高
ま
っ
た
 
・
 
低
下

し
た
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80 

【
前
ペ

ー
ジ
の

人
物
に
な
り
き
っ
た

ま
ま
以
下
の
広
告
を
ご
覧
く
だ
さ
い
】

 
                            

質
問
は
以
上
に
な

り
ま
す
。
ご
協

力
あ
り
が
と
う
ご
ざ
い
ま

し
た
。

 

                                   

6－
1．

今
の
私

と
こ
の
広
告
の
境
遇
は
似

て
い
る
。

  
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

6－
2．

私
は
こ

の
広
告
の
ブ
ラ
ン
ド
の
よ

う
に
な
り
た
い
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

6－
3．

こ
の
広

告
が
好
き
で
あ

る
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

6－
4．

こ
の
広

告
の
製
品
を
買

い
た
い
と
思
う

。
 

1 
2 

3 
4 

5 
6 

7 と て も あ て は ま る  
 

あ て は ま る  
 

や や あ て は ま る  
 

ど ち ら と も い え な い  
 

や や あ て は ま ら な い  
 

あ て は ま ら な い  
 

全 く あ て は ま ら な い  

【
問

6】
 

あ
な
た

は
、
こ
の

広
告
に
つ
い
て
、

 
ど

の
よ

う
な
評
価
を
抱
い
て

い
ま
す

か
？

 
以
下
の
質
問
に
つ
い
て
、
「全
く
あ
て
は

ま
ら
な
い
：

1」
か

ら
「
と

て
も
あ
て
は
ま
る
：

7」
の

7
つ
の
う
ち
、

1
つ

の
数
字

を
選
ん
で

、
○
で
囲
ん
で
く
だ
さ
い
。
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81 

    
調
査
票

2－
C 

 
広
告

に
対
す
る
消
費

者
意
識
調
査

 
    

 

      
【
問

1】
あ
な
た
の
年
齢
と
性
別

を
教
え
て

く
だ
さ
い
。

 
  

【
以
下
の
問
題
を
解
い
て
く
だ
さ
い
】
 

 

【
問

2】
 

X
の
角
度

を
求

め
て

く
だ
さ
い

。
制
限
時
間

は
5
分
で
す
。

 

補
足
す
る
と
、
高
校
生
の
正
答
率
は

30
％

で
す
。

 

          

 
 

 
 

 
 

 
 

 

 

      
指
示
が
あ
る
ま
で
次
の
ペ
ー
ジ
に
進
ま
な
い
で
く
だ
さ
い
。

 

私
た
ち
は
現
在
、
三
田

祭
論
文
を

執
筆
中
で
あ
り
、
そ

の
た
め
の
消
費
者

デ
ー

タ
を
必
要
と

し
て
い
ま
す
。
今
回
ご
回

答
い
た
だ
い
た
内
容
は
統
計
的
方
法
に
よ

っ
て
処
理
い

た
し
ま
す
の
で
、
個
人
単

位
で
の
情
報
が
外
部
に
漏
え
い
す
る
こ
と

は
絶
対
に
ご

ざ
い
ま
せ
ん
。

 

大
変
お

手
数
を
お

か
け
い
た

し
ま
す
が
、
上
記
の

旨
を
ご
理
解
い
た
だ
き
ま
し

て
、
ご
協
力

の
ほ
ど
よ
ろ
し
く
お
願
い

致
し
ま
す
。

 

  慶
應
義
塾
大
学
商
学
部
小
野
晃

典
研
究
会
第

17
期
 
日
本

語
論
文
チ
ー
ム

  

慶
應
義
塾
大
学
商
学
部
 
小
野
晃

典
研
究
会

 

第
17

期
 
三

田
論
チ
ー
ム
 

 

 
 

  
歳

  
  

 男
 
・
 
女

 
 

補録 2－6  調査票 2－C 
 

答
：
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

度
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82 

【
問

3】
 

前
ペ
ー

ジ
の
【
問

2】
の
答
え

は
13

度
で
す
。
正
解
し

ま
し
た
か
？

 

正
直
に

お
答
え

く
だ
さ
い
。

 

  

【
問

4】
 

自
分
の
能
力
に
対
す
る

自
信
は
ど
の
よ
う
に

変
化
し
ま
し
た
か
？

 

  

今
の

自
信
を
最
後
の
問
ま
で
保
っ

て
く
だ
さ

い
。

 

 

【
以
下

の
文
章

を
よ

く
お
読

み
く
だ

さ
い
】

 

 

あ
な
た

は
都
内
の
大
学

に
通
っ
て
お
り
、
履
修
し
て
い
る
全
て
の
授
業
に
出
席

し
、
真
剣
に

授
業
を
聞
く
真
面
目
な
学
生
で
す

。
あ

な
た
は
、
大
学
で
勉
強
す
る
こ
と
に
大
い
な
る
楽
し
さ

や
喜
び
を
感
じ
て

お
り
、
た
と
え
単
位

を
取
得
す
る
こ
と
が
難
し
い
授
業
で
あ
っ
て
も
、
自
分

の
能

力
を

向
上

さ
せ
た
い

と
考
え
て

い
る
た

め
、
そ
の
授

業
を
履
修
す
る
こ

と
は
厭
い
ま
せ

ん
。
仮
に

単
位
を
落
と
し

た
と
し
て

も
、
ま
た
友
人
に

G
PA

が
負
け
た
と
し
て
も
、
そ
の
失

敗
を
通
し
て
、
内
面
的

に
自
分
を

成
長
さ

せ
た
い
と
考
え
て
い
ま
す
。

 

  

こ
れ
以
降
の
問

5〜
問

6
の
全
て

の
質
問
は
、
上

記
の
文
章
を
よ
く
読
ん

だ
上
で
、
 

上
記
の
人
物

に
な
り
き
っ
て
、
お
答
え
く
だ
さ
い
。
 

       
次
の
ペ

ー
ジ
に
お
進
み
く
だ
さ
い
。

 

5－
1．

私
が
学
ぶ
の
は
、
問
題
を
解
決
す
る
こ
と
が

 
楽
し
い
か
ら
で
あ
る
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

5－
2．

私
が
学
ぶ
の
は
、
難
し
い
こ
と
に

 
挑
戦
す

る
こ
と
が
楽
し
い
か

ら
で
あ
る
。

  
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

5－
3．

私
が
学
ぶ
の
は
、
壁
や
失
敗
を
乗
り
越
え
る

 
こ
と
が
楽
し
い
か
ら
で
あ
る

。
 

1 
2 

3 
4 

5 
6 

7 

5－
4．

私
が
学
ぶ
の
は
、
新
し
い
こ
と
を

 
学
べ
る
か
ら
で
あ
る
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

5－
5．

私
が
学
ぶ
の
は
、
問
題
を
解
決
で
き
た
と
き

 
嬉
し
い
か
ら
で
あ
る
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

5－
6．

私
が
学
ぶ
の
は
、
両
親
や
友
人
に

 
褒
め
ら
れ
た
い
か
ら
で
あ
る

。
 

1 
2 

3 
4 

5 
6 

7 

5－
7．

私
が
学
ぶ
の
は
、
両
親
や
友
人
に

 
怒
ら
れ
た
く
な
い
か
ら
で
あ

る
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

5－
8．

私
が
学
ぶ
の
は
、
仲
間
に

 
馬
鹿
に

さ
れ
た
く
な
い
か
ら
で
あ
る
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

5－
9．

私
が
学
ぶ
の
は
、
い
い
成
績
を

 
と
る
た
め
で
あ
る
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

5－
10

．
私
が
学
ぶ
の
は
、
テ

ス
ト
で
良
い
点
を

 
取
り
た
い
か
ら
で
あ
る

。
 

1 
2 

3 
4 

5 
6 

7 

は
い
 
・
 
い
い
え

 

【
問

5】
 

以
下
の
質
問
に
つ
い
て
、
「
全
く
あ
て
は
ま
ら
な
い
：

1」
か
ら
「
と
て
も

あ
て
は
ま
る
：

7」
の

7
つ
の

う
ち
、

1
つ
の
数
字
を
選
ん
で
、
○
で
囲
ん
で
く
だ

さ
い
。

 
       

と て も あ て は ま る  
 

あ て は ま る  
 

や や あ て は ま る  
 

ど ち ら と も い え な い  
 

や や あ て は ま ら な い  
 

あ て は ま ら な い  
 

全 く あ て は ま ら な い  

高
ま
っ
た
 
・
 
低
下

し
た
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83 

【
前
ペ

ー
ジ
の

人
物
に
な
り
き
っ
た

ま
ま
以
下
の
広
告
を
ご
覧
く
だ
さ
い
】

 
                            

質
問
は
以
上
に
な

り
ま
す
。
ご
協

力
あ
り
が
と
う
ご
ざ
い
ま

し
た
。

 

                                   

6－
1．

今
の
私

と
こ
の
広
告
の
境
遇
は
似

て
い
る
。

  
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

6－
2．

私
は
こ

の
広
告
の
ブ
ラ
ン
ド
の
よ

う
に
な
り
た
い
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

6－
3．

こ
の
広

告
が
好
き
で
あ

る
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

6－
4．

こ
の
広

告
の
製
品
を
買

い
た
い
と
思
う
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 と て も あ て は ま る  

 

あ て は ま る  
 

や や あ て は ま る  
 

ど ち ら と も い え な い  
 

や や あ て は ま ら な い  
 

あ て は ま ら な い  
 

全 く あ て は ま ら な い  

【
問

6】
 

あ
な
た

は
、
こ
の

広
告
に
つ
い
て
、

 
ど

の
よ

う
な
評
価
を
抱
い
て

い
ま
す

か
？

 
以
下
の
質
問
に
つ
い
て
、
「
全
く
あ
て
は

ま
ら
な
い
：

1」
か

ら
「
と

て
も
あ
て
は
ま
る
：

7」
の

7
つ
の
う
ち
、

1
つ

の
数
字

を
選
ん
で

、
○
で
囲
ん
で
く
だ
さ
い
。
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84 

    
調
査
票

3－
A 

 
広
告

に
対
す
る
消
費

者
意
識
調
査

 
    

 

       
【
問

1】
あ
な
た
の
年
齢
と
性
別

を
教
え
て

く
だ
さ
い
。

 
 

【
以
下
の
問
題
を
解
い
て
く
だ
さ
い
】
 

 

【
問

2】
 

X
の
角
度

を
求

め
て

く
だ
さ
い

。
制
限
時
間

は
5
分
で
す
。

 

補
足
す
る
と
、
高
校
生
の
正
答
率
は

70
％

で
す
。

 

                  

 
指
示
が
あ
る
ま
で
次
の
ペ
ー
ジ
に
進
ま
な
い
で
く
だ
さ
い
。

 

私
た
ち
は
現
在
、
三
田

祭
論
文
を

執
筆
中
で
あ
り
、
そ

の
た
め
の
消
費
者

デ
ー

タ
を
必
要
と

し
て
い
ま
す
。
今
回
ご
回

答
い
た
だ
い
た
内
容
は
統
計
的
方
法
に
よ

っ
て
処
理
い

た
し
ま
す
の
で
、
個
人
単

位
で
の
情
報
が
外
部
に
漏
え
い
す
る
こ
と

は
絶
対
に
ご

ざ
い
ま
せ
ん
。

 

大
変
お

手
数
を
お

か
け
い
た

し
ま
す
が
、
上
記
の

旨
を
ご
理
解
い
た
だ
き
ま
し

て
、
ご
協
力

の
ほ
ど
よ
ろ
し
く
お
願
い

致
し
ま
す
。

 

 慶
應
義
塾
大
学
商

学
部
小
野

晃
典
研
究
会
第

17
期
 
日

本
語
論
文
チ
ー
ム

   

慶
應
義
塾
大
学
商
学
部
 
小
野
晃

典
研
究
会

 

第
17

期
 
三

田
論
チ
ー
ム
 

 

 
 

  
歳

  
  

 男
 
・
 
女

 
 

補録 2－7  調査票 3－A 
 

答
：
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

度
 

 

Χ 
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85 

【
問

3】
 

前
ペ
ー

ジ
の
【
問

2】
の
答
え

は
13

度
で
す
。
正
解
し

ま
し
た
か
？

 

正
直
に

お
答
え

く
だ
さ
い
。

 

  

【
問

4】
 

自
分
の
能
力
に
対
す
る

自
信
は
ど
の
よ
う
に

変
化
し
ま
し
た
か
？

 

  

今
の

自
信
を
最
後
の
問
ま
で
保
っ

て
く
だ
さ

い
。

 

 

【
以
下

の
文
章

を
よ

く
お
読

み
く
だ

さ
い
】

 

 

あ
な
た

は
都
内
の
大
学

に
通
っ
て
お
り
、
履
修
し
て
い
る
全
て
の
授
業
に
出
席

し
、
真
剣
に

授
業
を
聞
く
真
面
目
な
学
生
で
す

。
あ

な
た
は
、
大
学
で
勉
強
す
る
こ
と
に
大
い
な
る
楽
し
さ

や
喜
び
を
感
じ
て

お
り
、
た
と
え
単
位

を
取
得
す
る
こ
と
が
難
し
い
授
業
で
あ
っ
て
も
、
自
分

の
能

力
を

向
上

さ
せ
た
い

と
考
え
て

い
る
た

め
、
そ
の
授

業
を
履
修
す
る
こ

と
は
厭
い
ま
せ

ん
。
仮
に

単
位
を
落
と
し

た
と
し
て

も
、
ま
た
友
人
に

G
PA

が
負
け
た
と
し
て
も
、
そ
の
失

敗
を
通
し
て
、
内
面
的

に
自
分
を

成
長
さ

せ
た
い
と
考
え
て
い
ま
す
。

 

  

こ
れ
以
降
の
問

5〜
問

6
の
全
て

の
質
問
は
、
上

記
の
文
章
を
よ
く
読
ん

だ
上
で
、
 

上
記
の
人
物

に
な
り
き
っ
て
、
お
答
え
く
だ
さ
い
。
 

       
次
の
ペ

ー
ジ
に
お
進
み
く
だ
さ
い
。

 

5－
1．

私
が
学
ぶ
の
は
、
問
題
を
解
決
す
る
こ
と
が

 
楽
し
い
か
ら
で
あ
る
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

5－
2．

私
が
学
ぶ
の
は
、

難
し
い
こ
と
に

 
挑
戦
す

る
こ
と
が
楽
し
い
か

ら
で
あ
る
。

  
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

5－
3．

私
が
学
ぶ
の
は
、
壁
や
失
敗
を
乗
り
越
え
る

 
こ
と
が
楽
し
い
か
ら
で
あ
る

。
 

1 
2 

3 
4 

5 
6 

7 

5－
4．

私
が
学
ぶ
の
は
、
新
し
い
こ
と
を

 
学
べ
る
か
ら
で
あ
る
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

5－
5．

私
が
学
ぶ
の
は
、
問
題
を
解
決
で
き
た
と
き

 
嬉
し
い
か
ら
で
あ
る
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

5－
6．

私
が
学
ぶ
の
は
、
両
親
や
友
人
に

 
褒
め
ら
れ
た
い
か
ら
で
あ
る

。
 

1 
2 

3 
4 

5 
6 

7 

5－
7．

私
が
学
ぶ
の
は
、
両
親
や
友
人
に

 
怒
ら
れ
た
く
な
い
か
ら
で
あ
る
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

5－
8．

私
が
学
ぶ
の
は
、
仲
間
に

 
馬
鹿
に

さ
れ
た
く
な
い

か
ら
で
あ
る
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

5－
9．

私
が
学
ぶ
の
は
、
い
い
成
績
を

 
と
る
た
め
で
あ
る
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

5－
10

．
私
が
学
ぶ
の
は
、
テ

ス
ト
で
良
い
点
を

 
取
り
た
い
か
ら
で
あ
る

。
 

1 
2 

3 
4 

5 
6 

7 

は
い
 
・
 
い
い
え

 

【
問

5】
 

以
下
の
質
問
に
つ
い
て
、
「
全
く
あ
て
は
ま
ら
な
い
：

1」
か
ら
「
と
て
も

あ
て
は
ま
る
：

7」
の

7
つ
の

う
ち
、

1
つ
の
数
字
を
選
ん
で
、
○
で
囲
ん
で
く
だ

さ
い
。

 
       

と て も あ て は ま る  
 

あ て は ま る  
 

や や あ て は ま る  
 

ど ち ら と も い え な い  
 

や や あ て は ま ら な い  
 

あ て は ま ら な い  
 

全 く あ て は ま ら な い  

高
ま
っ
た
 
・
 
低
下

し
た
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86 

【
前
ペ

ー
ジ
の

人
物
に
な
り
き
っ
た

ま
ま
以
下
の
広
告
を
ご
覧
く
だ
さ
い
】

 
                            

質
問
は
以
上
に
な

り
ま
す
。
ご
協

力
あ
り
が
と
う
ご
ざ
い
ま

し
た
。

 

                                   

6－
1．

今
の
私

と
こ
の
広
告
の
境
遇
は
似

て
い
る
。

  
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

6－
2．

私
は
こ

の
広
告
の
ブ
ラ
ン
ド
の
よ

う
に
な
り
た
い
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

6－
3．

こ
の
広

告
が
好
き
で
あ

る
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

6－
4．

こ
の
広

告
の
製
品
を
買

い
た
い
と
思
う
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 と て も あ て は ま る  

 

あ て は ま る  
 

や や あ て は ま る  
 

ど ち ら と も い え な い  
 

や や あ て は ま ら な い  
 

あ て は ま ら な い  
 

全 く あ て は ま ら な い  

【
問

6】
 

あ
な
た

は
、
こ
の

広
告
に
つ
い
て
、

 
ど
の

よ
う
な
評
価
を
抱
い
て
い
ま
す
か
？

 
以
下
の
質
問
に
つ
い
て
、
「
全
く
あ
て
は

ま
ら
な
い
：

1」
か

ら
「
と

て
も
あ
て
は
ま
る
：

7」
の

7
つ
の
う
ち
、

1
つ

の
数
字

を
選
ん
で

、
○
で
囲
ん
で
く
だ
さ
い
。
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調
査
票

3－
B 

 
広
告

に
対
す
る
消
費

者
意
識
調
査

 
    

 

       
【
問

1】
あ
な
た
の
年
齢
と
性
別

を
教
え
て

く
だ
さ
い
。

 
 

【
以
下
の
問
題
を
解
い
て
く
だ
さ
い
】
 

 

【
問

2】
 

X
の
角
度

を
求

め
て

く
だ
さ
い

。
制
限
時
間

は
5
分
で
す
。

 

補
足
す
る
と
、
高
校
生
の
正
答
率
は

70
％

で
す
。

 

                  

 
指
示
が
あ
る
ま
で
次
の
ペ
ー
ジ
に
進
ま
な
い
で
く
だ
さ
い
。

 

私
た
ち
は
現
在
、
三
田

祭
論
文
を

執
筆
中
で
あ
り
、
そ

の
た
め
の
消
費
者

デ
ー

タ
を
必
要
と

し
て
い
ま
す
。
今
回
ご
回

答
い
た
だ
い
た
内
容
は
統
計
的
方
法
に
よ

っ
て
処
理
い

た
し
ま
す
の
で
、
個
人
単

位
で
の
情
報
が
外
部
に
漏
え
い
す
る
こ
と

は
絶
対
に
ご

ざ
い
ま
せ
ん
。

 

大
変
お

手
数
を
お

か
け
い
た

し
ま
す
が
、
上
記
の

旨
を
ご
理
解
い
た
だ
き
ま
し

て
、
ご
協
力

の
ほ
ど
よ
ろ
し
く
お
願
い

致
し
ま
す
。

 

  慶
應
義
塾
大
学
商
学
部
小
野
晃
典
研
究
会
第

17
期
 
日
本

語
論
文
チ
ー
ム

  

慶
應
義
塾
大
学
商
学
部
 
小
野
晃

典
研
究
会

 

第
17

期
 
三

田
論
チ
ー
ム
 

 

 
 

  
歳

  
  

 男
 
・
 
女

 
 

補録 2－8  調査票 3－B 
 

答
：
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

度
 

 

Χ 
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88 

【
問

3】
 

前
ペ
ー

ジ
の
【
問

2】
の
答
え

は
13

度
で
す
。
正
解
し

ま
し
た
か
？

 

正
直
に

お
答
え

く
だ
さ
い
。

 

  

【
問

4】
 

自
分
の
能
力
に
対
す
る

自
信
は
ど
の
よ
う
に

変
化
し
ま
し
た
か
？

 

  

今
の

自
信
を
最
後
の
問
ま
で
保
っ

て
く
だ
さ

い
。

 

 

【
以
下

の
文
章

を
よ

く
お
読

み
く
だ

さ
い
】

 

 

あ
な
た

は
都
内
の
大
学

に
通
っ
て
お
り
、
履
修
し
て
い
る
全
て
の
授
業
に
出
席
し
、
真
剣

に

授
業
を
聞
く
真
面
目
な
学
生
で
す

。
あ

な
た
は
、
大
学
で
勉
強
す
る
こ
と
に
大
い
な
る
楽
し
さ

や
喜
び
を
感
じ
て

お
り
、
た
と
え
単
位

を
取
得
す
る
こ
と
が
難
し
い
授
業
で
あ
っ
て
も
、
自
分

の
能

力
を

向
上

さ
せ
た
い

と
考
え
て

い
る
た

め
、
そ
の
授

業
を
履
修
す
る
こ

と
は
厭
い
ま
せ

ん
。
仮
に

単
位
を
落
と
し

た
と
し
て

も
、
ま
た
友
人
に

G
PA

が
負
け
た
と
し
て
も
、
そ
の
失

敗
を
通
し
て
、
内
面
的

に
自
分
を

成
長
さ

せ
た
い
と
考
え
て
い
ま
す
。

 

  

こ
れ
以
降
の
問

5〜
問

6
の
全
て

の
質
問
は
、
上

記
の
文
章
を
よ
く
読
ん

だ
上
で
、
 

上
記
の
人
物

に
な
り
き
っ
て
、
お
答
え
く
だ
さ
い
。
 

       
次
の
ペ

ー
ジ
に
お
進
み
く
だ
さ
い
。

 

5－
1．

私
が
学
ぶ
の
は
、
問
題
を
解

決
す
る
こ
と
が

 
楽
し
い
か
ら
で
あ
る
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

5－
2．

私
が
学
ぶ
の
は
、
難
し
い
こ
と
に

 
挑
戦
す

る
こ
と
が
楽
し
い
か

ら
で
あ
る
。

  
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

5－
3．

私
が
学
ぶ
の
は
、
壁
や
失
敗
を
乗
り
越
え
る

 
こ
と
が
楽
し
い
か
ら
で
あ
る

。
 

1 
2 

3 
4 

5 
6 

7 

5－
4．

私
が
学
ぶ
の
は
、
新
し
い
こ
と
を

 
学
べ
る
か
ら
で
あ
る
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

5－
5．

私
が
学
ぶ
の
は
、
問
題
を
解
決
で
き
た
と
き

 
嬉
し
い
か
ら
で
あ
る
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

5－
6．

私
が
学
ぶ
の
は
、
両
親
や
友
人
に

 
褒
め
ら
れ
た
い
か
ら
で
あ
る

。
 

1 
2 

3 
4 

5 
6 

7 

5－
7．

私
が
学
ぶ
の
は
、
両
親
や
友
人
に

 
怒
ら
れ
た
く
な
い
か
ら
で
あ

る
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

5－
8．

私
が
学
ぶ
の
は
、
仲
間
に

 
馬
鹿
に

さ
れ
た
く
な
い

か
ら
で
あ
る
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

5－
9．

私
が
学
ぶ
の
は
、
い
い
成
績
を

 
と
る
た
め
で
あ
る
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

5－
10

．
私
が
学
ぶ
の
は
、
テ

ス
ト
で
良
い
点
を

 
取
り
た
い
か
ら
で
あ
る

。
 

1 
2 

3 
4 

5 
6 

7 

は
い
 
・
 
い
い
え

 

【
問

5】
 

以
下
の
質
問
に
つ
い
て
、
「
全
く
あ
て
は
ま
ら
な
い
：

1」
か
ら
「
と
て
も

あ
て
は
ま
る
：

7」
の

7
つ
の

う
ち
、

1
つ
の
数
字

を
選
ん
で
、
○
で
囲
ん
で
く
だ

さ
い
。

 
       

と て も あ て は ま る  
 

あ て は ま る  
 

や や あ て は ま る  
 

ど ち ら と も い え な い  
 

や や あ て は ま ら な い  
 

あ て は ま ら な い  
 

全 く あ て は ま ら な い  

高
ま
っ
た
 
・
 
低
下

し
た
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【
前
ペ

ー
ジ
の

人
物
に
な
り
き
っ
た

ま
ま
以
下
の
広
告
を
ご
覧
く
だ
さ
い
】

 
                            

質
問
は
以
上
に
な

り
ま
す
。
ご
協

力
あ
り
が
と
う
ご
ざ
い
ま

し
た
。

 

                                   

6－
1．

今
の
私

と
こ
の
広
告
の
境
遇
は
似

て
い
る
。

  
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

6－
2．

私
は
こ

の
広
告
の
ブ
ラ
ン
ド
の
よ

う
に
な
り
た
い
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

6－
3．

こ
の
広

告
が
好
き
で
あ

る
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

6－
4．

こ
の
広

告
の
製
品
を
買

い
た
い
と
思
う
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 と て も あ て は ま る  

 

あ て は ま る  
 

や や あ て は ま る  
 

ど ち ら と も い え な い  
 

や や あ て は ま ら な い  
 

あ て は ま ら な い  
 

全 く あ て は ま ら な い  

【
問

6】
 

あ
な
た

は
、
こ
の

広
告
に
つ
い
て
、

 
ど

の
よ

う
な
評
価
を
抱
い
て

い
ま
す

か
？

 
以
下
の
質
問
に
つ
い
て
、
「
全
く
あ
て
は

ま
ら
な
い
：

1」
か

ら
「
と

て
も
あ
て
は
ま
る
：

7」
の

7
つ
の
う
ち
、

1
つ

の
数
字

を
選
ん
で

、
○
で
囲
ん
で
く
だ
さ
い
。
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調
査
票

3－
C 

 
広
告

に
対
す
る
消
費

者
意
識
調
査

 
    

 

       
【
問

1】
あ
な
た
の
年
齢
と
性
別

を
教
え
て

く
だ
さ
い
。

 
 

【
以
下
の
問
題
を
解
い
て
く
だ
さ
い
】
 

 

【
問

2】
 

X
の
角
度

を
求

め
て

く
だ
さ
い

。
制
限
時
間

は
5
分
で
す
。

 

補
足
す
る
と
、
高
校
生
の
正
答
率
は

70
％

で
す
。

 

                  

 
指
示
が
あ
る
ま
で
次
の
ペ
ー
ジ
に
進
ま
な
い
で
く
だ
さ
い
。

 

私
た
ち
は
現
在
、
三
田

祭
論
文
を

執
筆
中
で
あ
り
、
そ

の
た
め
の
消
費
者

デ
ー

タ
を
必
要
と

し
て
い
ま
す
。
今
回
ご
回

答
い
た
だ
い
た
内
容
は
統
計
的
方
法
に
よ

っ
て
処
理
い

た
し
ま
す
の
で
、
個
人
単

位
で
の
情
報
が
外
部
に
漏
え
い
す
る
こ
と

は
絶
対
に
ご

ざ
い
ま
せ
ん
。

 

大
変
お

手
数
を
お

か
け
い
た

し
ま
す
が
、
上
記
の

旨
を
ご
理
解
い
た
だ
き
ま
し

て
、
ご
協
力

の
ほ
ど
よ
ろ
し
く
お
願
い

致
し
ま
す
。

 

 慶
應
義
塾
大
学
商

学
部
小
野

晃
典
研
究
会
第

17
期
 
日

本
語
論
文
チ
ー
ム

   

慶
應
義
塾
大
学
商
学
部
 
小
野
晃

典
研
究
会

 

第
17

期
 
三

田
論
チ
ー
ム
 

 

 
 

  
歳

  
  

 男
 
・
 
女

 
 

補録 2－9  調査票 3－C 
 

答
：
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

度
 

 

Χ 
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【
問

3】
 

前
ペ
ー

ジ
の
【
問

2】
の
答
え

は
13

度
で
す
。
正
解
し

ま
し
た
か
？

 

正
直
に

お
答
え

く
だ
さ
い
。

 

  

【
問

4】
 

自
分
の
能
力
に
対
す
る

自
信
は
ど
の
よ
う
に

変
化
し
ま
し
た
か
？

 

  

今
の

自
信
を
最
後
の
問
ま
で
保
っ

て
く
だ
さ

い
。

 

 

【
以
下

の
文
章

を
よ

く
お
読

み
く
だ

さ
い
】

 

 

あ
な
た

は
都
内
の
大
学

に
通
っ
て
お
り
、
履
修
し
て
い
る
全
て
の
授
業
に
出
席

し
、
真
剣
に

授
業
を
聞
く
真
面
目
な
学
生
で
す

。
あ

な
た
は
、
大
学
で
勉
強
す
る
こ
と
に
大
い
な
る
楽
し
さ

や
喜
び
を
感
じ
て

お
り
、
た
と
え
単
位

を
取
得
す
る
こ
と
が
難
し
い
授
業
で
あ
っ
て
も
、
自
分

の
能

力
を

向
上

さ
せ
た
い

と
考
え
て

い
る
た

め
、
そ
の
授

業
を
履
修
す
る
こ

と
は
厭
い
ま
せ

ん
。
仮
に

単
位
を
落
と
し

た
と
し
て

も
、
ま
た
友
人
に

G
PA

が
負
け
た
と
し
て
も
、
そ
の
失

敗
を
通
し
て
、
内
面
的

に
自
分
を

成
長
さ

せ
た
い
と
考
え
て
い
ま
す
。

 

  

こ
れ
以
降
の
問

5〜
問

6
の
全
て

の
質
問
は
、
上

記
の
文
章
を
よ
く
読
ん

だ
上
で
、
 

上
記
の
人
物

に
な
り
き
っ
て
、
お
答
え
く
だ
さ
い
。
 

       
次
の
ペ

ー
ジ
に
お
進
み
く
だ
さ
い
。

 

5－
1．

私
が
学
ぶ
の
は
、
問
題
を
解
決
す
る
こ
と
が

 
楽
し
い
か
ら
で
あ
る
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

5－
2．

私
が
学
ぶ
の
は
、
難
し
い
こ
と
に

 
挑
戦
す

る
こ
と
が
楽
し
い
か

ら
で
あ
る
。

  
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

5－
3．

私
が
学
ぶ
の
は
、
壁
や
失
敗
を
乗
り
越
え
る

 
こ
と
が
楽
し
い
か
ら
で
あ
る

。
 

1 
2 

3 
4 

5 
6 

7 

5－
4．

私
が
学
ぶ
の
は
、
新
し
い
こ
と
を

 
学
べ
る
か
ら
で
あ
る
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

5－
5．

私
が
学
ぶ
の
は
、
問
題
を
解
決
で
き
た
と
き

 
嬉
し
い
か
ら
で
あ
る
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

5－
6．

私
が
学
ぶ
の
は
、
両
親
や
友
人
に

 
褒
め
ら
れ
た
い
か
ら
で
あ
る

。
 

1 
2 

3 
4 

5 
6 

7 

5－
7．

私
が
学
ぶ
の
は
、
両
親
や
友
人
に

 
怒
ら
れ
た
く
な
い
か
ら
で
あ

る
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

5－
8．

私
が
学
ぶ
の
は
、
仲
間
に

 
馬
鹿
に

さ
れ
た
く
な
い

か
ら
で
あ
る
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

5－
9．

私
が
学
ぶ
の
は
、
い
い
成
績
を

 
と
る
た
め
で
あ
る
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

5－
10

．
私
が
学
ぶ
の
は
、
テ

ス
ト
で
良
い
点
を

 
取
り
た
い
か
ら
で
あ
る

。
 

1 
2 

3 
4 

5 
6 

7 

は
い
 
・
 
い
い
え

 

【
問

5】
 

以
下
の
質
問
に
つ
い
て
、
「
全
く
あ
て
は
ま
ら
な
い
：

1」
か
ら
「
と
て
も

あ
て
は
ま
る
：

7」
の

7
つ
の

う
ち
、

1
つ
の
数
字
を
選
ん
で
、
○
で
囲
ん
で
く
だ

さ
い
。

 
       

と て も あ て は ま る  
 

あ て は ま る  
 

や や あ て は ま る  
 

ど ち ら と も い え な い  
 

や や あ て は ま ら な い  
 

あ て は ま ら な い  
 

全 く あ て は ま ら な い  

高
ま
っ
た
 
・
 
低
下

し
た
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【
前
ペ

ー
ジ
の

人
物
に
な
り
き
っ
た

ま
ま
以
下
の
広
告
を
ご
覧
く
だ
さ
い
】

 
                            

質
問
は
以
上
に
な

り
ま
す
。
ご
協

力
あ
り
が
と
う
ご
ざ
い
ま

し
た
。

 

                                   

6－
1．

今
の
私

と
こ
の
広
告
の
境
遇
は
似

て
い
る
。

  
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

6－
2．

私
は
こ

の
広
告
の
ブ
ラ
ン
ド
の
よ

う
に
な
り
た
い
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

6－
3．

こ
の
広

告
が
好
き
で
あ

る
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

6－
4．

こ
の
広
告
の

製
品
を
買
い
た
い
と
思
う
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 と て も あ て は ま る  

 

あ て は ま る  
 

や や あ て は ま る  
 

ど ち ら と も い え な い  
 

や や あ て は ま ら な い  
 

あ て は ま ら な い  
 

全 く あ て は ま ら な い  

【
問

6】
 

あ
な
た

は
、
こ
の

広
告
に
つ
い
て
、

 
ど

の
よ

う
な
評
価
を
抱
い
て

い
ま
す

か
？

 
以
下
の
質
問
に
つ
い
て
、
「
全
く
あ
て
は

ま
ら
な
い
：

1」
か

ら
「
と

て
も
あ
て
は
ま
る
：

7」
の

7
つ
の
う
ち
、

1
つ

の
数
字

を
選
ん
で

、
○
で
囲
ん
で
く
だ
さ
い
。
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93 

    
調
査
票

4－
A 

 
広
告

に
対
す
る
消
費

者
意
識
調
査

 
   

  

      
【
問

1】
あ
な
た
の
年
齢
と
性
別

を
教
え
て

く
だ
さ
い
。

 
 

 

【
以
下
の
問
題
を
解
い
て
く
だ
さ
い
】
 

 

【
問

2】
 

X
の
角
度

を
求

め
て

く
だ
さ
い

。
制
限
時
間

は
5
分
で
す
。

 

補
足
す
る
と
、
高
校
生
の
正
答
率
は

30
％

で
す
。

 

       

 

          

 
指
示
が
あ
る
ま
で
次
の
ペ
ー
ジ
に
進
ま
な
い
で
く
だ
さ
い
。

 

私
た
ち
は
現
在
、
三
田

祭
論
文
を

執
筆
中
で
あ
り
、
そ

の
た
め
の
消
費
者

デ
ー

タ
を
必
要
と

し
て
い
ま
す
。
今
回
ご
回

答
い
た
だ
い
た
内
容
は
統
計
的
方
法
に
よ

っ
て
処
理
い

た
し
ま
す
の
で
、
個
人
単

位
で
の
情
報
が
外
部
に
漏
え
い
す
る
こ
と

は
絶
対
に
ご

ざ
い
ま
せ
ん
。

 

大
変
お

手
数
を
お

か
け
い
た

し
ま
す
が
、
上
記
の

旨
を
ご
理
解
い
た
だ
き
ま
し

て
、
ご
協
力

の
ほ
ど
よ
ろ
し
く
お
願
い

致
し
ま
す
。

 

 慶
應
義
塾
大
学
商

学
部
小
野

晃
典
研
究
会
第

17
期
 
日

本
語
論
文
チ
ー
ム

   

慶
應
義
塾
大

学
商
学
部
 
小
野
晃

典
研
究
会

 

第
17

期
 
三

田
論
チ
ー
ム
 

 

 
 

  
歳

  
  

 男
 
・
 
女

 
 

補録 2－10  調査票 4－A 
 

答
：
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

度
 

 

 

 



 

 

204   2019 年度 マーケティング・ゼミ合同報告会並びに関東学生マーケティング大会担当 

  三田祭論文プロジェクト・チーム「ディスアドバンテージ・マーケティングの再検討」 

2019 年度 四分野インゼミ研究報告会担当 三⽥祭論⽂プロジェクト・チーム 

「確定インセンティブと不確定インセンティブの複合」 
  
 
 

94 

【
問

3】
 

前
ペ
ー

ジ
の
【
問

2】
の
答
え

は
13

度
で
す
。
正
解
し

ま
し
た
か
？

 

正
直
に

お
答
え

く
だ
さ
い
。

 

  【
問

4】
 

自
分
の
能
力
に
対
す
る
自
信
は
ど
の
よ

う
に
変
化
し
ま

し
た
か
？

 

  

今
の

自
信
を
最
後
の
問
ま
で
保
っ

て
く
だ
さ

い
。

 

 

【
以

下
の
文

章
を
お
読
み
く
だ
さ
い
】

 

 

あ
な
た

は
都
内
の
大
学

に
通
っ
て
お
り
、
履
修
し
て
い
る
全
て
の
授
業
に
出
席

し
、
真
剣
に

授
業
を
聞
く
真
面
目
な
学
生
で
す

。
あ

な
た
は
、
大
学
で
勉
強
す
る
こ
と
自
体
に
は
楽
し
さ
や

喜
び
を
感
じ
て
お

ら
ず
、
自
分
の
能
力
向
上
に
も
興
味

が
あ
り
ま

せ
ん
。
し
か
し
、
単
位

を
落

と
し

て
他

人
か
ら
馬
鹿
に
さ
れ

た
く
な

い
と
考

え
て
お

り
、
さ
ら
に
能
力

は
向
上
し
な
い
と

し
て
も
、
単
位
を
取
得
す

る
の
が
容
易
な
授

業
（
楽
単
）
を
履
修
し
て
、
良
い
成
績
を
残
す
こ

と
で
、
他

人
か
ら

良
い
評
価
を
得
た
い
と
考

え
て
い
ま
す
。

 

 
 

 

こ
れ
以
降
の
問

5〜
問

6
の
全
て

の
質
問
は
、
上

記
の
文
章
を
よ
く
読
ん

だ
上
で
、
 

上
記
の
人
物
に
な
り

き
っ
て
、
お
答
え
く
だ
さ
い
。
 

     

  

 
 
次
の
ペ
ー
ジ
に
お
進
み
く
だ
さ
い
。

 

5－
1．

私
が
学
ぶ
の
は
、
問
題
を
解
決
す
る
こ
と
が

 
楽
し
い
か
ら
で
あ
る
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

5－
2．

私
が
学
ぶ
の
は
、
難
し
い
こ
と
に

 
挑
戦
す

る
こ
と
が
楽
し
い
か

ら
で
あ
る
。

  
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

5－
3．

私
が
学
ぶ
の
は
、
壁
や
失
敗
を
乗
り
越
え
る

 
こ
と
が
楽
し
い
か
ら
で
あ
る

。
 

1 
2 

3 
4 

5 
6 

7 

5－
4．

私
が
学
ぶ
の
は
、
新
し
い
こ
と
を

 
学
べ
る
か
ら
で
あ
る
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

5－
5．

私
が
学
ぶ
の
は
、
問
題
を
解
決
で
き
た
と
き

 
嬉
し
い
か
ら
で
あ
る
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

5－
6．

私
が
学
ぶ
の
は
、
両
親
や
友
人
に

 
褒
め
ら
れ
た
い
か
ら
で
あ
る

。
 

1 
2 

3 
4 

5 
6 

7 

5－
7．

私
が
学
ぶ
の
は
、
両
親
や
友
人
に

 
怒
ら
れ
た
く
な
い
か
ら
で
あ

る
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

5－
8．

私
が
学
ぶ
の
は
、
仲
間
に

 
馬
鹿
に

さ
れ
た
く
な
い

か
ら
で
あ
る
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

5－
9．

私
が
学
ぶ
の
は
、
い
い
成
績
を

 
と
る
た
め
で
あ
る
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

5－
10

.私
が
学
ぶ

の
は
、
テ
ス
ト
で
良
い
点
を

 
取
り
た
い
か
ら
で
あ
る
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

は
い
 
・
 
い
い
え

 

【
問

5】
 

以
下
の
質
問
に
つ
い
て
、
「
全
く
あ
て
は
ま
ら
な
い
：

1」
か
ら
「
と
て
も

あ
て
は
ま
る
：

7」
の

7
つ
の

う
ち
、

1
つ

の
数
字
を
選
ん
で
、
○
で
囲
ん
で
く
だ

さ
い
。

 
       

と て も あ て は ま る  
 

あ て は ま る  
 

や や あ て は ま る  
 

ど ち ら と も い え な い  
 

や や あ て は ま ら な い  
 

あ て は ま ら な い  
 

全 く あ て は ま ら な い  

高
ま
っ
た
 
・
 
低
下

し
た
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【
前
ペ

ー
ジ
の

人
物
に
な
り
き
っ
た

ま
ま
以
下
の
広
告
を
ご
覧
く
だ
さ
い
】

 
                            

質
問
は
以
上
に
な
り
ま
す
。
ご
協

力
あ
り
が
と
う
ご
ざ
い
ま
し
た
。

 

                                   

6－
1．

今
の
私

と
こ
の
広
告
の
境
遇
は
似

て
い
る
。

  
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

6－
2．

私
は
こ

の
広
告
の
ブ
ラ
ン
ド
の
よ

う
に
な
り
た
い
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

6－
3．

こ
の
広

告
が
好
き
で
あ

る
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

6－
4．

こ
の
広

告
の
製
品
を
買

い
た
い
と
思
う
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 と て も あ て は ま る  

 

あ て は ま る  
 

や や あ て は ま る  
 

ど ち ら と も い え な い  
 

や や あ て は ま ら な い  
 

あ て は ま ら な い  
 

全 く あ て は ま ら な い  

【
問

6】
 

あ
な
た

は
、
こ
の

広
告
に
つ
い
て
、

 
ど

の
よ

う
な
評
価
を
抱
い
て

い
ま
す

か
？

 
以
下
の
質
問
に
つ
い
て
、
「
全
く
あ
て
は

ま
ら
な
い
：

1」
か

ら
「
と

て
も
あ
て
は
ま
る
：

7」
の

7
つ
の
う
ち
、

1
つ

の
数
字

を
選
ん
で

、
○
で
囲
ん
で
く
だ
さ
い
。
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調
査
票

4－
B 

 
広
告

に
対
す
る
消
費

者
意
識
調
査

 
   

  

      
【
問

1】
あ
な
た
の
年
齢
と
性
別

を
教
え
て

く
だ
さ
い
。

 
 

 

【
以
下
の
問
題
を
解
い
て
く
だ
さ
い
】
 

 

【
問

2】
 

X
の
角
度

を
求

め
て

く
だ
さ
い

。
制
限
時
間

は
5
分
で
す
。

 

補
足
す
る
と
、
高
校
生
の
正
答
率
は

30
％

で
す
。

 

       

 

          

 
指
示
が
あ
る
ま
で
次
の
ペ
ー
ジ
に
進
ま
な
い
で
く
だ
さ
い
。

 

私
た
ち
は
現
在
、
三
田

祭
論
文
を

執
筆
中
で
あ
り
、
そ

の
た
め
の
消
費
者

デ
ー

タ
を
必
要
と

し
て
い
ま
す
。
今
回
ご
回

答
い
た
だ
い
た
内
容
は
統
計
的
方
法
に
よ

っ
て
処
理
い

た
し
ま
す
の
で
、
個
人
単
位
で
の
情
報
が

外
部
に
漏
え
い
す

る
こ
と

は
絶
対
に
ご

ざ
い
ま
せ
ん
。

 

大
変
お

手
数
を
お

か
け
い
た

し
ま
す
が
、
上
記
の

旨
を
ご
理
解
い
た
だ
き
ま
し

て
、
ご
協
力

の
ほ
ど
よ
ろ
し
く
お
願
い

致
し
ま
す
。

 

  慶
應
義
塾
大
学
商
学
部
小
野
晃

典
研
究
会
第

17
期
 
日
本

語
論
文
チ
ー
ム

  

慶
應
義
塾
大
学
商
学
部
 
小
野
晃

典
研
究
会

 

第
17

期
 
三

田
論
チ
ー
ム
 

 

 
 

  
歳

  
  

 男
 
・
 
女

 
 

補録 2－11  調査票 4－B 
 

答
：
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

度
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【
問

3】
 

前
ペ
ー

ジ
の
【
問

2】
の
答
え

は
13

度
で
す
。
正
解
し

ま
し
た
か
？

 

正
直
に

お
答
え

く
だ
さ
い
。

 

  【
問

4】
 

自
分
の
能
力
に
対
す
る

自
信
は
ど
の
よ
う
に

変
化
し
ま
し
た
か
？

 

  

今
の

自
信
を
最
後
の
問
ま
で
保
っ

て
く
だ
さ

い
。

 

 

【
以

下
の
文

章
を
お
読
み
く
だ
さ
い
】

 

 

あ
な
た

は
都
内
の
大
学

に
通
っ
て
お
り
、
履
修
し
て
い
る
全
て
の
授
業
に
出
席

し
、
真
剣
に

授
業
を
聞
く
真
面
目
な
学
生
で
す

。
あ

な
た
は
、
大
学
で
勉
強
す
る
こ
と
自
体
に
は
楽
し
さ
や

喜
び
を
感
じ
て
お

ら
ず
、
自
分
の
能
力
向
上
に
も
興
味

が
あ
り
ま

せ
ん
。
し
か
し
、
単
位

を
落

と
し

て
他

人
か
ら
馬
鹿
に
さ
れ

た
く
な

い
と
考

え
て
お

り
、
さ
ら
に
能
力

は
向
上
し
な
い
と

し
て
も
、
単
位
を
取
得
す

る
の
が

容
易
な
授

業
（
楽
単
）
を
履
修
し
て
、
良
い
成
績
を
残
す
こ

と
で
、
他

人
か
ら

良
い
評
価
を
得
た
い
と
考

え
て
い
ま
す
。

 

 
 

 

こ
れ
以
降
の
問

5〜
問

6
の
全
て

の
質
問
は
、
上

記
の
文
章
を
よ
く
読
ん

だ
上
で
、
 

上
記
の
人
物

に
な
り
き
っ
て
、
お
答
え
く
だ
さ
い
。
 

     

  

 
 
次
の
ペ
ー
ジ
に
お
進
み
く
だ
さ
い
。

 

5－
1．

私
が
学
ぶ
の
は
、
問
題
を
解
決
す
る
こ
と
が

 
楽
し
い
か
ら
で
あ
る
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

5－
2．

私
が
学
ぶ
の
は
、
難
し
い
こ
と
に

 
挑
戦
す

る
こ
と
が
楽
し
い
か

ら
で
あ
る
。

  
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

5－
3．

私
が
学
ぶ
の
は
、
壁
や
失
敗
を
乗
り
越
え
る

 
こ
と
が
楽
し
い
か
ら
で
あ
る

。
 

1 
2 

3 
4 

5 
6 

7 

5－
4．

私
が
学
ぶ
の
は
、
新
し
い
こ
と
を

 
学
べ
る
か
ら
で
あ
る
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

5－
5．

私
が
学
ぶ
の
は
、
問
題
を
解
決
で
き
た
と
き

 
嬉
し
い
か
ら
で
あ
る
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

5－
6．

私
が
学
ぶ
の
は
、
両
親
や
友
人
に

 
褒
め
ら
れ
た
い
か
ら
で
あ
る

。
 

1 
2 

3 
4 

5 
6 

7 

5－
7．

私
が
学
ぶ
の
は
、
両
親
や
友
人
に

 
怒
ら
れ
た
く
な
い
か
ら
で
あ

る
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

5－
8．

私
が
学
ぶ
の
は
、
仲
間
に

 
馬
鹿
に

さ
れ
た
く
な
い

か
ら
で
あ
る
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

5－
9．

私
が
学
ぶ
の
は
、
い
い
成
績
を

 
と
る
た
め
で
あ
る
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

5－
10

.私
が
学
ぶ

の
は
、
テ
ス
ト
で
良
い
点
を

 
取
り
た
い
か
ら
で
あ
る
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

は
い
 
・
 
い
い
え

 

【
問

5】
 

以
下
の
質
問
に
つ
い
て
、
「
全
く
あ
て
は
ま
ら
な
い
：

1」
か
ら
「
と
て
も

あ
て
は
ま
る
：

7」
の

7
つ
の

う
ち
、

1
つ

の
数
字
を
選
ん
で
、
○
で
囲
ん
で
く
だ

さ
い
。

 
       

と て も あ て は ま る  
 

あ て は ま る  
 

や や あ て は ま る  
 

ど ち ら と も い え な い  
 

や や あ て は ま ら な い  
 

あ て は ま ら な い  
 

全 く あ て は ま ら な い  

高
ま
っ
た
 
・
 
低
下

し
た
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98 

【
前
ペ

ー
ジ
の

人
物
に
な
り
き
っ
た

ま
ま
以
下
の
広
告
を
ご
覧
く
だ
さ
い
】

 
                            

質
問
は
以
上
に
な

り
ま
す
。
ご
協

力
あ
り
が
と
う
ご
ざ
い
ま

し
た
。

 

                                   

6－
1．

今
の
私

と
こ
の
広
告
の
境
遇
は
似

て
い
る
。

  
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

6－
2．

私
は
こ

の
広
告
の
ブ
ラ
ン
ド
の
よ

う
に
な
り
た
い
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

6－
3．

こ
の
広

告
が
好
き
で
あ

る
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

6－
4．

こ
の
広
告
の

製
品
を
買
い
た
い
と
思
う

。
 

1 
2 

3 
4 

5 
6 

7 と て も あ て は ま る  
 

あ て は ま る  
 

や や あ て は ま る  
 

ど ち ら と も い え な い  
 

や や あ て は ま ら な い  
 

あ て は ま ら な い  
 

全 く あ て は ま ら な い  

【
問

6】
 

あ
な
た

は
、
こ
の

広
告
に
つ
い
て
、

 
ど

の
よ

う
な
評
価
を
抱
い
て

い
ま
す

か
？

 
以
下
の
質
問
に
つ
い
て
、
「
全
く
あ
て
は

ま
ら
な
い
：

1」
か

ら
「
と

て
も
あ
て
は
ま
る
：

7」
の

7
つ
の
う
ち
、

1
つ

の
数
字

を
選
ん
で

、
○
で
囲
ん
で
く
だ
さ
い
。
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99 

    
調
査
票

4－
C 

 
広
告

に
対
す
る
消
費

者
意
識
調
査

 
   

  

      
【
問

1】
あ
な
た
の
年
齢
と
性
別

を
教
え
て

く
だ
さ
い
。

 
 

 

【
以
下
の
問
題
を
解
い
て
く
だ
さ
い
】
 

 

【
問

2】
 

X
の
角
度

を
求

め
て

く
だ
さ
い

。
制
限
時
間

は
5
分
で
す
。

 

補
足
す
る
と
、
高
校
生
の
正
答
率
は

30
％

で
す
。

 

       

 

          

 
指
示
が
あ
る
ま
で
次
の
ペ
ー
ジ
に
進
ま
な
い
で
く
だ
さ
い
。

 

私
た
ち
は
現
在
、
三
田

祭
論
文
を

執
筆
中
で
あ
り
、
そ

の
た
め
の
消
費
者

デ
ー

タ
を
必
要
と

し
て
い
ま
す
。
今
回
ご
回

答
い
た
だ
い
た
内
容
は
統
計
的
方
法
に
よ

っ
て
処
理
い

た
し
ま
す
の
で
、
個
人
単

位
で
の
情
報
が
外
部
に
漏
え
い
す
る
こ
と

は
絶
対
に
ご

ざ
い
ま
せ
ん
。

 

大
変
お

手
数
を
お

か
け
い
た

し
ま
す
が
、
上
記
の

旨
を
ご
理
解
い
た
だ
き
ま
し

て
、
ご
協
力

の
ほ
ど
よ
ろ
し
く
お
願
い

致
し
ま
す
。

 

 慶
應
義
塾
大
学
商

学
部
小
野

晃
典
研
究
会
第

17
期
 
日

本
語
論
文
チ
ー
ム

   

慶
應
義
塾
大
学
商
学
部
 
小
野
晃

典
研
究
会

 

第
17

期
 
三

田
論
チ
ー
ム
 

 

 
 

  
歳

  
  

 男
 
・
 
女

 
 

補録 2－12  調査票 3－C 
 

答
：
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

度
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【
問

3】
 

前
ペ
ー

ジ
の
【
問

2】
の
答
え

は
13

度
で
す
。
正
解
し

ま
し
た
か
？

 

正
直
に

お
答
え

く
だ
さ
い
。

 

  【
問

4】
 

自
分
の
能
力
に
対
す
る

自
信
は
ど
の
よ
う
に

変
化
し
ま
し
た
か
？

 

  

今
の

自
信
を
最
後
の
問
ま
で
保
っ

て
く
だ
さ

い
。

 

 

【
以

下
の
文

章
を
お
読
み
く
だ
さ
い
】

 

 

あ
な
た

は
都
内
の
大
学

に
通
っ
て
お
り
、
履
修
し
て
い
る
全
て
の
授
業
に
出
席

し
、
真
剣
に

授
業
を
聞
く
真
面
目
な
学
生
で
す

。
あ

な
た
は
、
大
学
で
勉
強
す
る
こ
と
自
体
に
は
楽
し
さ
や

喜
び
を
感
じ
て
お

ら
ず
、
自
分
の
能
力
向
上
に
も
興
味

が
あ
り
ま

せ
ん
。
し
か
し
、
単
位

を
落

と
し

て
他

人
か
ら
馬
鹿
に
さ
れ

た
く
な

い
と
考

え
て
お

り
、
さ
ら
に
能
力

は
向
上
し
な
い
と

し
て
も
、
単
位
を
取
得
す

る
の
が
容
易
な
授

業
（
楽
単
）
を
履
修
し
て
、
良
い
成
績
を
残
す
こ

と
で
、
他

人
か
ら

良
い
評
価
を
得
た
い
と
考

え
て
い
ま
す
。

 

 
 

 

こ
れ
以
降
の
問

5〜
問

6
の
全
て

の
質
問
は
、
上

記
の
文
章
を
よ
く
読
ん

だ
上
で
、
 

上
記
の
人
物
に
な
り

き
っ
て
、
お
答
え
く
だ
さ
い
。
 

     

  

 
 
次
の
ペ
ー
ジ
に
お
進
み
く
だ
さ
い
。

 

5－
1．

私
が
学
ぶ
の
は
、
問
題
を
解
決
す
る
こ
と
が

 
楽
し
い
か
ら
で
あ
る
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

5－
2．

私
が
学
ぶ
の
は
、
難
し
い
こ
と
に

 
挑
戦
す

る
こ
と
が
楽
し
い
か

ら
で
あ
る
。

  
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

5－
3．

私
が
学
ぶ
の
は
、
壁
や

失
敗
を
乗
り
越
え
る

 
こ
と
が
楽
し
い
か
ら
で
あ
る

。
 

1 
2 

3 
4 

5 
6 

7 

5－
4．

私
が
学
ぶ
の
は
、
新
し
い
こ
と
を

 
学
べ
る
か
ら
で
あ
る
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

5－
5．

私
が
学
ぶ
の
は
、
問
題
を
解
決
で
き
た
と
き

 
嬉
し
い
か
ら
で
あ
る
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

5－
6．

私
が
学
ぶ
の
は
、
両
親
や
友
人
に

 
褒
め
ら
れ
た
い
か
ら
で
あ
る

。
 

1 
2 

3 
4 

5 
6 

7 

5－
7．

私
が
学
ぶ
の
は
、
両
親
や
友
人
に

 
怒
ら
れ
た
く
な
い
か
ら
で
あ

る
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

5－
8．

私
が
学
ぶ
の
は
、
仲
間
に

 
馬
鹿
に

さ
れ
た
く
な
い

か
ら
で
あ
る
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

5－
9．

私
が
学
ぶ
の
は
、
い
い
成
績
を

 
と
る
た
め
で
あ
る
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

5－
10

.私
が
学
ぶ

の
は
、
テ
ス
ト
で
良
い
点
を

 
取
り
た
い
か
ら
で
あ
る
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

は
い
 
・
 
い
い
え

 

【
問

5】
 

以
下
の
質
問
に
つ
い
て
、
「
全
く
あ
て
は
ま
ら
な
い
：

1」
か
ら
「
と
て
も

あ
て
は
ま
る
：

7」
の

7
つ
の

う
ち
、

1
つ

の
数
字
を
選
ん
で
、
○
で
囲
ん
で
く
だ

さ
い
。

 
       

と て も あ て は ま る  
 

あ て は ま る  
 

や や あ て は ま る  
 

ど ち ら と も い え な い  
 

や や あ て は ま ら な い  
 

あ て は ま ら な い  
 

全 く あ て は ま ら な い  

高
ま
っ
た
 
・
 
低
下

し
た
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【
前
ペ

ー
ジ
の

人
物
に
な
り
き
っ
た

ま
ま
以
下
の
広
告
を
ご
覧
く
だ
さ
い
】

 
                            

質
問
は
以
上
に
な

り
ま
す
。
ご
協

力
あ
り
が
と
う
ご
ざ
い
ま

し
た
。

 

                                   

6－
1．

今
の
私

と
こ
の
広
告
の
境
遇
は
似

て
い
る
。

  
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

6－
2．

私
は
こ

の
広
告
の
ブ
ラ
ン
ド
の
よ

う
に
な
り
た
い
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

6－
3．

こ
の
広

告
が
好
き
で
あ

る
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

6－
4．

こ
の
広

告
の
製
品
を
買

い
た
い
と
思
う
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 と て も あ て は ま る  

 

あ て は ま る  
 

や や あ て は ま る  
 

ど ち ら と も い え な い  
 

や や あ て は ま ら な い  
 

あ て は ま ら な い  
 

全 く あ て は ま ら な い  

【
問

6】
 

あ
な
た

は
、
こ
の

広
告
に
つ
い
て
、

 
ど

の
よ

う
な
評
価
を
抱
い
て

い
ま
す

か
？

 
以
下
の
質
問
に
つ
い
て
、
「
全
く
あ
て
は

ま
ら
な
い
：

1」
か

ら
「
と

て
も
あ
て
は
ま
る
：

7」
の

7
つ
の
う
ち
、

1
つ

の
数
字

を
選
ん
で

、
○
で
囲
ん
で
く
だ
さ
い
。
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調
査
票

5－
A 

 
広
告

に
対
す
る
消
費

者
意
識
調
査

 
    

 

    
 
【
問

1】
あ
な
た
の
年
齢
と
性
別

を
教
え
て

く
だ
さ
い
。

 
 

 

 

【
以
下
の
問
題
を
解
い
て
く
だ
さ
い
】
 

【
問

2】
 

X
の
角
度

を
求

め
て

く
だ
さ
い

。
制
限
時
間

は
5
分
で
す
。

 

補
足
す
る
と
、
高
校
生
の
正
答
率
は

70
％

で
す
。

 

     

   

          

 
 

 
指
示
が
あ
る
ま
で
次
の
ペ
ー
ジ
に
進
ま
な
い
で
く
だ
さ
い
。

 

私
た
ち
は
現
在
、
三
田

祭
論
文
を

執
筆
中
で
あ
り
、
そ

の
た
め
の
消
費
者

デ
ー

タ
を
必
要
と

し
て
い
ま
す
。
今
回
ご
回

答
い
た
だ
い
た
内
容
は
統
計
的
方
法
に
よ

っ
て
処
理
い

た
し
ま
す
の
で
、
個
人
単

位
で
の
情
報
が
外
部
に
漏
え
い
す
る
こ
と

は
絶
対
に
ご

ざ
い
ま
せ
ん
。

 

大
変
お

手
数
を
お

か
け
い
た

し
ま
す
が
、
上
記
の

旨
を
ご
理
解
い
た
だ
き
ま
し

て
、
ご
協
力

の
ほ
ど
よ
ろ
し
く
お
願
い

致
し
ま
す
。

 

  慶
應
義
塾
大
学
商
学
部
小
野
晃

典
研
究
会
第

17
期
 
日
本

語
論
文
チ
ー
ム

  

慶
應
義
塾
大
学
商
学
部
 
小
野
晃

典
研
究
会

 

第
17

期
 
三

田
論
チ
ー
ム
 

 

 
 

  
歳

  
  

 男
 
・
 
女

 
 

補録 2－13  調査票 5－A 
 

答
：
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

度
 

 

Χ 
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【
問

3】
 

前
ペ
ー

ジ
の
【
問

2】
の
答
え

は
13

度
で
す
。
正
解
し

ま
し
た
か
？

 

正
直
に

お
答
え

く
だ
さ
い
。

 

  【
問

4】
 

自
分
の
能
力
に
対
す
る

自
信
は
ど
の
よ
う
に

変
化
し
ま
し
た
か
？

 

  

今
の

自
信
を
最
後
の
問
ま
で
保
っ

て
く
だ
さ

い
。

 

 

【
以

下
の
文

章
を
お
読
み
く
だ
さ
い
】

 

 

あ
な
た

は
都
内
の
大
学

に
通
っ
て
お
り
、
履
修
し
て
い
る
全
て
の
授
業
に
出
席

し
、
真
剣
に

授
業
を
聞
く
真
面
目
な
学
生
で
す

。
あ

な
た
は
、
大
学
で
勉
強
す
る
こ
と
自
体
に
は
楽
し
さ
や

喜
び
を
感
じ
て
お

ら
ず
、
自
分
の
能
力
向
上
に
も
興
味

が
あ
り
ま

せ
ん
。
し
か
し
、
単
位

を
落

と
し

て
他

人
か
ら
馬
鹿
に
さ
れ

た
く
な

い
と
考

え
て
お

り
、
さ
ら
に
能
力

は
向
上
し
な
い
と

し
て
も
、
単
位
を
取
得
す

る
の
が
容
易
な
授

業
（
楽
単
）
を
履
修
し
て
、
良
い
成
績
を
残
す
こ

と
で
、
他

人
か
ら

良
い
評
価
を
得
た
い
と
考

え
て
い
ま
す
。

 

 
 

 

こ
れ
以
降
の
問

5〜
問

6
の
全
て

の
質
問
は
、
上

記
の
文
章
を
よ
く
読
ん

だ
上
で
、
 

上
記
の
人
物

に
な
り
き
っ
て
、
お
答
え
く
だ
さ
い
。
 

     

  

 
 
次
の
ペ
ー
ジ
に
お
進
み
く
だ
さ
い
。

 

5－
1．

私
が
学
ぶ
の
は
、
問
題
を
解
決
す
る
こ
と
が

 
楽
し
い
か
ら
で
あ
る
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

5－
2．

私
が
学
ぶ
の
は
、
難
し
い
こ
と
に

 
挑
戦
す

る
こ
と
が
楽
し
い
か

ら
で
あ
る
。

  
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

5－
3．

私
が
学
ぶ
の
は
、
壁
や
失
敗
を
乗
り
越
え
る

 
こ
と
が
楽
し
い
か
ら
で
あ
る

。
 

1 
2 

3 
4 

5 
6 

7 

5－
4．

私
が
学
ぶ
の
は
、
新
し
い
こ
と
を

 
学
べ
る
か
ら
で
あ
る
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

5－
5．

私
が
学
ぶ
の
は
、
問
題
を
解
決
で
き
た
と
き

 
嬉
し
い
か
ら
で
あ
る
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

5－
6．

私
が
学
ぶ
の
は
、
両
親
や
友
人
に

 
褒
め
ら
れ
た
い
か
ら
で
あ
る

。
 

1 
2 

3 
4 

5 
6 

7 

5－
7．

私
が
学
ぶ
の
は
、
両
親
や
友
人
に

 
怒
ら
れ
た
く
な
い
か
ら
で
あ

る
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

5－
8．

私
が
学
ぶ
の
は
、
仲
間
に

 
馬
鹿
に

さ
れ
た
く
な
い

か
ら
で
あ
る
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

5－
9．

私
が
学
ぶ
の
は
、
い
い
成
績
を

 
と
る
た
め
で
あ
る
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

5－
10

.私
が
学
ぶ

の
は
、
テ
ス
ト
で
良
い
点
を

 
取
り
た
い
か
ら
で
あ
る
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

は
い
 
・
 
い
い
え

 

【
問

5】
 

以
下
の
質
問
に
つ
い
て
、
「
全
く
あ
て
は
ま
ら
な
い
：

1」
か
ら
「
と
て
も

あ
て
は
ま
る
：

7」
の

7
つ
の

う
ち
、

1
つ

の
数
字
を
選
ん
で
、
○
で
囲
ん
で
く
だ

さ
い
。

 
       

と て も あ て は ま る  
 

あ て は ま る  
 

や や あ て は ま る  
 

ど ち ら と も い え な い  
 

や や あ て は ま ら な い  
 

あ て は ま ら な い  
 

全 く あ て は ま ら な い  

高
ま
っ
た
 
・
 
低
下

し
た
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104 

【
前
ペ

ー
ジ
の

人
物
に
な
り
き
っ
た

ま
ま
以
下
の
広
告
を
ご
覧
く
だ
さ
い
】

 
                            

質
問
は
以
上
に
な

り
ま
す
。
ご
協

力
あ
り
が
と
う
ご
ざ
い
ま

し
た
。

 

                                   

6－
1．

今
の
私

と
こ
の
広
告
の
境
遇
は
似

て
い
る
。

  
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

6－
2．

私
は
こ

の
広
告
の
ブ
ラ
ン
ド
の
よ

う
に
な
り
た
い
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

6－
3．

こ
の
広

告
が
好
き
で
あ

る
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

6－
4．

こ
の
広

告
の
製
品
を
買

い
た
い
と
思
う
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 と て も あ て は ま る  

 

あ て は ま る  
 

や や あ て は ま る  
 

ど ち ら と も い え な い  
 

や や あ て は ま ら な い  
 

あ て は ま ら な い  
 

全 く あ て は ま ら な い  

【
問

6】
 

あ
な
た

は
、
こ
の

広
告
に
つ
い
て
、

 
ど

の
よ

う
な
評
価
を
抱
い
て

い
ま
す

か
？

 
以
下
の
質
問
に
つ
い
て
、
「
全
く
あ
て
は

ま
ら
な
い
：

1」
か

ら
「
と

て
も
あ
て
は
ま
る
：

7」
の

7
つ
の
う
ち
、

1
つ

の
数
字

を
選
ん
で

、
○
で
囲
ん
で
く
だ
さ
い
。
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調
査
票

5－
B 

 
広
告

に
対
す
る
消
費

者
意
識
調
査

 
    

 

    
 
【
問

1】
あ
な
た
の
年
齢
と
性
別

を
教
え
て

く
だ
さ
い
。

 
 

 

 

【
以
下
の
問
題
を
解
い
て
く
だ
さ
い
】
 

【
問

2】
 

X
の
角
度

を
求

め
て

く
だ
さ
い

。
制
限
時
間

は
5
分
で
す
。

 

補
足
す
る
と
、
高
校
生
の
正
答
率
は

70
％

で
す
。

 

     

   

          

 
 

 
指
示
が
あ
る
ま
で
次
の
ペ
ー
ジ
に
進
ま
な
い
で
く
だ
さ
い
。

 

私
た
ち
は
現
在
、
三
田

祭
論
文
を

執
筆
中
で
あ
り
、
そ

の
た
め
の
消
費
者

デ
ー

タ
を
必
要
と

し
て
い
ま
す
。
今
回
ご
回

答
い
た
だ
い
た
内
容
は
統
計
的
方
法
に
よ

っ
て
処
理
い

た
し
ま
す
の
で
、
個
人
単

位
で
の
情
報
が
外
部
に
漏
え
い
す
る
こ
と

は
絶
対
に
ご

ざ
い
ま
せ
ん
。

 

大
変
お

手
数
を
お

か
け
い
た

し
ま
す
が
、
上
記
の

旨
を
ご
理
解
い
た
だ
き
ま
し

て
、
ご
協
力

の
ほ
ど
よ
ろ
し
く
お
願
い

致
し
ま
す
。

 

  慶
應
義
塾
大
学
商
学
部
小
野
晃

典
研
究
会
第

17
期
 
日
本

語
論
文
チ
ー
ム

  

慶
應
義
塾
大
学
商
学
部
 
小
野
晃

典
研
究
会

 

第
17

期
 
三

田
論
チ
ー
ム
 

 

 
 

  
歳

  
  

 男
 
・
 
女

 
 

補録 2－14  調査票 5－B 
 

答
：
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

度
 

 

Χ 
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【
問

3】
 

前
ペ
ー

ジ
の
【
問

2】
の
答
え

は
13

度
で
す
。
正
解
し

ま
し
た
か
？

 

正
直
に

お
答
え

く
だ
さ
い
。

 

  【
問

4】
 

自
分
の
能
力
に
対
す
る

自
信
は
ど
の
よ
う
に

変
化
し
ま
し
た
か
？

 

  

今
の

自
信
を
最
後
の
問
ま
で
保
っ

て
く
だ
さ

い
。

 

 

【
以

下
の
文

章
を
お
読
み
く
だ
さ
い
】

 

 

あ
な
た

は
都
内
の
大
学

に
通
っ
て
お
り
、
履
修
し
て
い
る
全
て
の
授
業
に
出
席
し
、
真
剣

に

授
業
を
聞
く
真
面
目
な
学
生
で
す

。
あ

な
た
は
、
大
学
で
勉
強
す
る
こ
と
自
体
に
は
楽
し
さ
や

喜
び
を
感
じ
て
お

ら
ず
、
自
分
の
能
力
向
上
に
も
興
味

が
あ
り
ま

せ
ん
。
し
か
し
、
単
位

を
落

と
し

て
他

人
か
ら
馬
鹿
に
さ
れ

た
く
な

い
と
考

え
て
お

り
、
さ
ら
に
能
力

は
向
上
し
な
い
と

し
て
も
、
単
位
を
取
得
す

る
の
が
容
易
な
授

業
（
楽
単
）
を
履
修
し
て
、
良
い
成
績
を
残
す
こ

と
で
、
他

人
か
ら

良
い
評
価
を
得
た
い
と
考

え
て
い
ま
す
。

 

 
 

 

こ
れ
以
降
の
問

5〜
問

6
の
全
て

の
質
問
は
、
上

記
の
文
章
を
よ
く
読
ん

だ
上
で
、
 

上
記
の
人
物

に
な
り
き
っ
て
、
お
答
え
く
だ
さ
い
。
 

     

  

 
 
次
の
ペ
ー
ジ
に
お
進
み
く
だ
さ
い
。

 

5－
1．

私
が
学
ぶ
の
は
、
問
題
を
解
決
す
る
こ
と
が

 
楽
し
い
か
ら
で
あ
る
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

5－
2．

私
が
学
ぶ
の
は
、
難
し
い
こ
と
に

 
挑
戦
す

る
こ
と
が
楽
し
い
か

ら
で
あ
る
。

  
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

5－
3．

私
が
学
ぶ
の
は
、
壁
や
失
敗
を
乗
り
越
え
る

 
こ
と
が
楽
し
い
か
ら
で
あ
る

。
 

1 
2 

3 
4 

5 
6 

7 

5－
4．

私
が
学
ぶ
の
は
、
新
し
い
こ
と
を

 
学
べ
る
か
ら
で
あ
る
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

5－
5．

私
が
学
ぶ
の
は
、
問
題
を
解
決
で
き
た
と
き

 
嬉
し
い
か
ら
で
あ
る
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

5－
6．

私
が
学
ぶ
の
は
、
両
親
や
友
人
に

 
褒
め
ら
れ
た
い
か
ら
で
あ
る

。
 

1 
2 

3 
4 

5 
6 

7 

5－
7．

私
が
学
ぶ
の
は
、
両
親
や
友
人
に

 
怒
ら
れ
た
く
な
い
か
ら
で
あ

る
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

5－
8．

私
が
学
ぶ
の
は
、
仲
間
に

 
馬
鹿
に

さ
れ
た
く
な
い

か
ら
で
あ
る
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

5－
9．

私
が
学
ぶ
の
は
、
い
い
成
績
を

 
と
る
た
め
で
あ
る
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

5－
10

.私
が
学
ぶ

の
は
、
テ
ス
ト
で
良
い
点
を

 
取
り
た
い
か
ら
で
あ
る
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

は
い
 
・
 
い
い
え

 

【
問

5】
 

以
下
の
質
問
に
つ
い
て
、
「
全
く
あ
て
は
ま
ら
な
い
：

1」
か
ら
「
と
て
も

あ
て
は
ま
る
：

7」
の

7
つ
の

う
ち
、

1
つ

の
数
字
を
選
ん
で
、
○
で
囲
ん
で
く
だ

さ
い
。

 
       

と て も あ て は ま る  
 

あ て は ま る  
 

や や あ て は ま る  
 

ど ち ら と も い え な い  
 

や や あ て は ま ら な い  
 

あ て は ま ら な い  
 

全 く あ て は ま ら な い  

高
ま
っ
た
 
・
 
低
下

し
た
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【
前
ペ

ー
ジ
の

人
物
に
な
り
き
っ
た

ま
ま
以
下
の
広
告
を
ご
覧
く
だ
さ
い
】

 
                            

質
問
は
以
上
に
な

り
ま
す
。
ご
協

力
あ
り
が
と
う
ご
ざ
い
ま

し
た
。

 

                                   

6－
1．

今
の
私

と
こ
の
広
告
の
境
遇
は
似

て
い
る
。

  
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

6－
2．

私
は
こ

の
広
告
の
ブ
ラ
ン
ド
の
よ

う
に
な
り
た
い
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

6－
3．

こ
の
広

告
が
好
き
で
あ

る
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

6－
4．

こ
の
広

告
の
製
品
を
買

い
た
い
と
思
う
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 と て も あ て は ま る  

 

あ て は ま る  
 

や や あ て は ま る  
 

ど ち ら と も い え な い  
 

や や あ て は ま ら な い  
 

あ て は ま ら な い  
 

全 く あ て は ま ら な い  

【
問

6】
 

あ
な
た
は
、

こ
の
広
告
に
つ
い
て
、

 
ど

の
よ
う
な
評
価
を
抱
い

て
い
ま

す
か
？

 
以
下
の
質
問

に
つ
い
て
、
「全
く
あ
て
は
ま
ら
な
い
：

1」
か

ら
「
と
て
も
あ

て
は
ま
る
：

7」
の

7
つ
の
う
ち
、

1
つ

の
数
字
を
選
ん
で

、
○
で
囲
ん
で
く
だ
さ
い
。
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調
査
票

5－
C 

 
広
告

に
対
す
る
消
費

者
意
識
調
査

 
    

 

    
 
【
問

1】
あ
な
た
の
年
齢
と
性
別

を
教
え
て

く
だ
さ
い
。

 
 

 

 

【
以
下
の
問
題
を
解
い
て
く
だ
さ
い
】
 

【
問

2】
 

X
の
角
度

を
求

め
て

く
だ
さ
い

。
制
限
時
間

は
5
分
で
す
。

 

補
足
す
る
と
、
高
校
生
の
正
答
率
は

70
％

で
す
。

 

     

   

          

 
 

 
指
示
が
あ
る
ま
で
次
の
ペ
ー
ジ
に
進
ま
な
い
で
く
だ
さ
い
。

 

私
た
ち
は
現
在
、
三
田

祭
論
文
を

執
筆
中
で
あ
り
、
そ

の
た
め
の
消
費
者

デ
ー

タ
を
必
要
と

し
て
い
ま
す
。
今
回
ご
回

答
い
た
だ
い
た
内
容
は
統
計
的
方
法
に
よ

っ
て
処
理
い

た
し
ま
す
の
で
、
個
人
単

位
で
の
情
報
が
外
部
に
漏
え
い
す
る
こ
と

は
絶
対
に
ご

ざ
い
ま
せ
ん
。

 

大
変
お

手
数
を
お

か
け
い
た

し
ま
す
が
、
上
記
の
旨
を
ご
理
解
い

た
だ
き
ま
し

て
、
ご
協
力

の
ほ
ど
よ
ろ
し
く
お
願
い

致
し
ま
す
。

 

  慶
應
義
塾
大
学
商
学
部
小
野
晃

典
研
究
会
第

17
期
 
日
本

語
論
文
チ
ー
ム

  

慶
應
義
塾
大
学
商
学
部
 
小
野
晃

典
研
究
会

 

第
17

期
 
三

田
論
チ
ー
ム
 

 

 
 

  
歳

  
  

 男
 
・
 
女

 
 

補録 2－15  調査票 5－C 
 

答
：
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

度
 

 

Χ 
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【
問

3】
 

前
ペ
ー

ジ
の
【
問

2】
の
答
え

は
13

度
で
す
。
正
解
し

ま
し
た
か
？

 

正
直
に

お
答
え

く
だ
さ
い
。

 

  【
問

4】
 

自
分
の
能
力
に
対
す
る

自
信
は
ど
の
よ
う
に

変
化
し
ま
し
た
か
？

 

  

今
の

自
信
を
最
後
の
問
ま
で
保
っ

て
く
だ
さ

い
。

 

 

【
以

下
の
文

章
を
お
読
み
く
だ
さ
い
】

 

 

あ
な
た

は
都
内
の
大
学

に
通
っ
て
お
り
、
履
修
し
て
い
る
全
て
の
授
業
に
出
席

し
、
真
剣
に

授
業
を
聞
く
真
面
目
な
学
生
で
す

。
あ

な
た
は
、
大
学
で
勉
強
す
る
こ
と
自
体
に
は
楽
し
さ
や

喜
び
を
感
じ
て
お

ら
ず
、
自
分
の
能
力
向
上
に
も
興
味

が
あ
り
ま

せ
ん
。
し
か
し
、
単
位

を
落

と
し

て
他

人
か
ら
馬
鹿
に
さ
れ

た
く
な

い
と
考

え
て
お

り
、
さ
ら
に
能
力

は
向
上
し
な
い
と

し
て
も
、
単
位
を
取
得
す

る
の
が
容
易
な
授

業
（
楽
単
）
を
履
修
し
て
、
良
い
成
績
を
残
す
こ

と
で
、
他

人
か
ら

良
い
評
価
を
得
た
い
と
考

え
て
い
ま
す
。

 

 
 

 

こ
れ
以
降
の
問

5〜
問

6
の
全
て

の
質
問
は
、
上

記
の
文
章
を
よ
く
読
ん

だ
上
で
、
 

上
記
の
人
物

に
な
り
き
っ
て
、
お
答
え
く
だ
さ
い
。
 

     

  

 
 
次
の
ペ
ー
ジ
に
お
進
み
く
だ
さ
い
。

 

5－
1．

私
が
学
ぶ
の
は
、
問
題
を
解
決
す
る
こ
と
が

 
楽
し
い
か
ら
で
あ
る
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

5－
2．

私
が
学
ぶ
の
は
、
難
し
い
こ
と
に

 
挑
戦
す

る
こ
と
が
楽
し
い
か

ら
で
あ
る
。

  
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

5－
3．

私
が
学
ぶ
の
は
、
壁
や
失
敗
を
乗
り
越
え
る

 
こ
と
が
楽
し
い
か
ら
で
あ
る

。
 

1 
2 

3 
4 

5 
6 

7 

5－
4．

私
が
学
ぶ
の
は
、
新
し
い
こ
と
を

 
学
べ
る
か
ら
で
あ
る
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

5－
5．

私
が
学
ぶ
の
は
、
問
題
を
解
決
で
き
た
と
き

 
嬉
し
い
か
ら
で
あ
る
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

5－
6．

私
が
学
ぶ
の
は
、
両
親
や
友
人
に

 
褒
め
ら
れ
た
い
か
ら
で
あ
る

。
 

1 
2 

3 
4 

5 
6 

7 

5－
7．

私
が
学
ぶ
の
は
、
両
親
や
友
人
に

 
怒
ら
れ
た
く
な
い
か
ら
で
あ

る
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

5－
8．

私
が
学
ぶ
の
は
、
仲
間
に

 
馬
鹿
に

さ
れ
た
く
な
い

か
ら
で
あ
る
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

5－
9．

私
が
学
ぶ
の
は
、
い
い
成
績
を

 
と
る
た
め
で
あ
る
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

5－
10

.私
が
学
ぶ

の
は
、
テ
ス
ト
で
良
い
点
を

 
取
り
た
い
か
ら
で
あ
る
。

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

は
い
 
・
 
い
い
え

 

【
問

5】
 

以
下
の
質
問
に
つ
い
て
、
「
全
く
あ
て
は
ま
ら
な
い
：

1」
か
ら
「
と
て
も

あ
て
は
ま
る
：

7」
の

7
つ
の

う
ち
、

1
つ

の
数
字
を
選
ん
で
、
○
で
囲
ん
で
く
だ

さ
い
。

 
       

と て も あ て は ま る  
 

あ て は ま る  
 

や や あ て は ま る  
 

ど ち ら と も い え な い  
 

や や あ て は ま ら な い  
 

あ て は ま ら な い  
 

全 く あ て は ま ら な い  

高
ま
っ
た
 
・
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HYBRID OF CERTAIN AND UNCERTAIN INCENTIVES: 
THE REINFORCING-UNCERTAINTY EFFECT REVISITED 

  
Naoya Mori, Keio University 1 
Maika Esaki, Keio University 2 

Misaki Furuhashi, Keio University 3 
Akinori Ono, Keio University 4 

 
ABSTRACT 

 
Generally, there are two types of incentives provided by firms for their customers when 
they conduct a sales-promotion: one is certain incentives, with which customers gain 
certain amount of utility (for example, if you buy five, you can get two more for free), 
whereas the other is uncertain incentives, with which customers gain a utility with a 
certain probability (for example, if you buy five, you may get two with a 50% possibility). 
Most researchers have claimed that certain incentives are preferred to uncertain incentives 
because, psychologically, uncertain incentives are associated with risks, and typical 
consumers are risk averse about gains. Recently, it has been claimed that uncertain 
incentives can be preferred though their expected utility is less than that of certain 
incentives. It is because uncertain incentives provide customers with not only the outcome 
acquisition utility, but also the uncertainty resolution utility. However, in the real world, 
there is another kind of sales-promotions with a hybrid incentive that integrates certain 
and uncertain incentives (for example, if you buy five, you can get one more for free and, 
in addition you may get another one with a 50% possibility). Is the hybrid incentive more 
effective than classical alternatives? Previous research has compared certain incentives 
to uncertain incentives and no research has considered hybrid incentives. This research 
compared all of these three kinds of incentives. The results showed that hybrid incentives 
are most preferred both in case of initial and repeat purchase if and only if uncertainty is 
resolved immediately after the customers react the sales promotion. 
 
Keywords: sales-promotion, certain and uncertain incentives, initial and repeat purchase 
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慶應義塾大学商学部小野晃典研究会 2020 年密ゼミケース資料 

「KOSE ――ボタニカルシャンプー市場への進出――」 

239 

2020 年密ゼミケース資料   

コーセーは、ボタニカルシャンプー市場に新製品を導入する際、 

どのようなマーケティング戦略を採るべきだろうか 

慶應義塾大学商学部小野晃典研究会 第 17 期 

1. 解題                                          

 2017 年現在、シャンプー市場は、急速に成長を続けている。TPC マーケティングリサーチ株式会社が実

施した調査によれば、2017 年度の市場規模は、前年度比 0.9％増の 4,644 億円であり、2010 年以降、8 年

連続の拡大となっている。その要因としては、ボタニカルシャンプーブランドが増加し、同カテゴリーの

規模が拡大したことが挙げられる。ボタニカルシャンプーとは、天然植物由来の成分を配合したシャンプ

ーのことであり、ノンシリコンシャンプー、オーガニックシャンプーに続く第 3 のシャンプーと呼ばれて

いる。こうしたボタニカルシャンプーブランドの中でも、特に目覚ましい成長を遂げているのが、I-ne（ア

イエヌイー）が 2015 年 1 月から発売している「ボタニスト」である。同ブランドは、いわばボタニカルシ

ャンプーブームを築き上げた市場開拓者であり、2016 年度の売り上げは、前年度比 3 倍以上の 125 億円

と大きく伸張するなど、今やボタニカルシャンプー市場全体を牽引している。 

ボタニストは、頭皮や髪に優しい天然植物由来の原料や弱酸性の石鹸成分を配合し、豊富な泡立ちでさ

っぱり・うるおい感のある洗い上がりを訴求するボタニカルシャンプーブランドである。アプリコットと

ジャスミンの 2 種類の香りをバランスよく組み合わせたダブルフレグランスや、消費者のなりたい髪質に

合わせて選べる、モイストタイプ・スムースタイプ・スカルプタイプの豊富な品揃え、さらにはシンプル

なボトルデザインを特徴としており、20 代から 30 代の女性を中心に人気を集めている。また、特筆すべ

きことに、同ブランドを展開している I-ne は、大阪に本社を構えるベンチャー企業である。シャンプー製

品を販売する大手企業の場合、テレビ CM を数多く打ち、売り上げ増加へとつなげるケースがほとんどで

ある。しかしながら、ボタニスト発売当時の同社の広告販売費は、大手企業のわずか 10 分の 1 程度であ

り、テレビ CM を打てるほど資金力がなかった。加えて、同社にはシャンプーブランドの実績が全くなか

ったため、ドラッグストアやバラエティショップといった店頭流通経路を確保できなかった。そこで、同

社は、店頭以外で販売実績を作ることを目標に、ボタニストの販売を EC サイトに限定した。また、これ

に併せ、インフルエンサーとパートナーシップを結び、Instagram や Facebook といった SNS サイト上

で、ボタニストを紹介してもらうという戦略を展開した。こうしたデジタルマーケティングの結果、ボタ

ニストは、認知拡大を果たすことに成功した。EC 売り上げは毎月 2 倍の勢いで成長し、楽天市場では、発

売から 3 か月でランキングの常連となった。そして、EC サイトでの販売実績をもとに、全国の実店舗へ販

路を拡大し、急成長を遂げ、マーケット・リーダーとしての地位を確立して行ったのである。 

こうしたボタニストの大ヒットを受け、現在、ボタニカルシャンプー市場には、新製品が次々と投入さ

れている。具体的には、2016 年 3 月には、ネイチャーラボから「ダイアンボタニカル」、続く翌年、ユニ
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リーバからは「ラックスボタニフィーク」と「ラックスルミニークボタニカル」、そして、ステラシードか

らは「アミノメイソン」がそれぞれ発売されている。このように、2016 年頃から 2017 年現在にかけて、

ボタニカルシャンプー市場では、数多くのシャンプーブランドが競合するようになった。 

こうした状況の中、新たにボタニカルシャンプー市場への参入を試みる、ある企業が存在した。その企

業とは、大手化粧品メーカー、コーセーである。コーセーは、2013 年 3 月から発売しているノンシリコン

シャンプーブランドである「ジュレーム」を始め、既に複数のシャンプーブランドを展開していた。しか

しながら、True Data が提供する ID－POS データ分析サービス「TRUE DATA」によれば、2017 年度の

シャンプー市場全体の売上ランキングにおいて、コーセーが有するシャンプーブランドは、いずれもトッ

プ 20 に入れていない。つまり、コーセーは、依然として強いシャンプーブランドを有していないのである。

シャンプー市場は、ノンシリコンシャンプー、オーガニックシャンプー、そしてボタニカルシャンプーと

次々に生まれるトレンドに合わせて多様な新製品が投入され、そうした新しい種類のシャンプーによって

拡大されてきた市場である。その証拠に、同ランキングにおいて、ボタニストは、2015 年の発売からわず

か 1 年でトップ 20入りを果たしている。そのため、コーセーとしては、このボタニカルシャンプーブーム

の波に乗り、強いシャンプーブランドを育成し、シャンプー市場全体における地位を高めたいところであ

った。そこで、すぐさまコーセーでは、ボタニカルシャンプー市場に導入する新製品のプロジェクトが立

ち上がった。コーセーは、それまで展開してきた既存のシャンプーブランドの開発で培ったノウハウを有

している。そのため、新たにボタニカルシャンプーを開発することは、技術的に困難なことではなかった。

しかしながら、コーセーがマーケット・リーダーであるボタニストのシェアを奪取するためには、以下に挙

げるマーケティング戦略の局面において、いくつかの課題が存在していた。 

 

(1) 「新製品は、どのようなセグメントをターゲットにすべきか」 

ボタニカルシャンプー市場の特徴や消費者の嗜好の変化などを考慮した上で、コーセーの新製品の

ターゲットは、どのようなセグメントがふさわしいか、ということを意思決定しなければならない。 

 

(2) 「新製品は、どのような価格にすべきか」 

ターゲティングに伴い、新製品をどのような価格で販売するか、という価格戦略も重要な課題の一

つである。現在、ボタニカルシャンプー市場を牽引しているボタニストの価格は、1,500 円台である。

これは、ボタニカルシャンプーの平均価格は 700 円前後であるため、高価格であると言える。また、

ボタニストに次いでマーケット・シェアの高いダイアンボタニカルの価格は、800 円台である。そのほ

か、主要ボタニカルシャンプーブランドの価格は、それぞれラックスボタニフィークが 1,200 円台、

ラックスルミニークボタニカルが 600 円台、アミノメイソンが 1,300 円台である。これらを考慮した

上で、コーセーの新製品は、高価格戦略、および低価格戦略のいずれを採るべきであろうか、あるい

は中庸であろうか、ということを意思決定しなければならない。なお、品質に関しては、いずれの価
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格戦略を採った場合においても一様であるものとする。 

 

(3) 「新規ブランド名を冠すべきか、既存ブランド名に冠すべきか」 

コーセーがボタニカルシャンプー市場に新製品を導入する際、ブランド名に関して取りうる選択肢

は、2つ存在する。一方は、新規ブランド名を冠するという方法であり、他方は、ジュレームのような

既存のシャンプーブランドをライン拡張して、その名称を冠するという方法である。それぞれのメリ

ットとデメリットを考慮した上で、いずれの選択肢がふさわしいか、ということを意思決定しなけれ

ばならない。 

 

(4) 「新製品をどのようにプロモーションすべきか」 

 コーセーは、ボタニカルシャンプー市場においては、後発のマーケット・チャレンジャーに過ぎない。

単なる二番煎じでは、すぐに撤退に追い込まれるであろう。(1)のターゲティング、(2)の価格戦略、そ

して、(3)のブランド戦略に際して抱えるであろう問題等、様々な要素を考慮して、新製品をどのよう

に売り出すべきか、ということを意思決定しなければならない。 

 

これらの課題を網羅的に考慮に入れつつ、コーセーがボタニカルシャンプー市場に新製品を導入する際

に採るべきマーケティング戦略について提言していただきたい。なお、本ケース・メソッドにおける現在と

は、冒頭の記述の通り、今から 3 年前の 2017 年とする。 

 

2. 発表・評価                                         

本発表（9／25）においては、以下の 3 チームにプレゼンテーションを行っていただく。各々について、

発表 15 分、質疑応答時間 5 分を厳守し、発表用のパワーポイント資料を用意していただきたい。プレゼン

テーション後、採点を行い、得点によって優劣を競う。 

採点基準は、①論理性・40点、②資料完成度・20点、 ③プレゼン魅了度・20点、④チーム内バランス・

10点、⑤質疑応答・10点の 100点満点とする。 
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