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１．マーケティングと行動経済学

• 消費者の行動原理を知ることがビジネスで重要

• コトラー

「実は行動経済学は『マーケティング』の別称
にすぎない。過去１００年にわたりマーケティ
ングは経済学とその実践に基づく新たな知識を
生み出し、経済システムが機能する仕組みに関
することに役立ててきた」
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行動経済学

• 1980年ごろ伝統的な経済学に心理学を導入し
て発展 (Kahnemann & Tversky）

• 経済理論による説明に限界

• 社会心理学、認知心理学、行動意思決定理論

• ホモエコノミカス：
1. 超合理的
2. 超自制的
3. 超利己的
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２．ケーススタディー（１）

• ⾰新的新製品に対する消費者の製品評価・受容
可能性を高めるためには？

6© 阿部誠



⾰新的新製品 （完全に不⼀致な製品）

• Crystal Pepsi 

• カフェインフリーの無色透明なコーラ

• 大失敗 (1992年発売 1年で生産中止)
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⾰新的新製品

• ⾰新的新製品（RNP: Really New Product）
‐ 新しい製品カテゴリーを創造する便益が包含された
新製品

‐ 既存の製品カテゴリーでは分類することが困難なイ
ノベーション

‐ かなりの認知努⼒と消費行為の変化を要求する
‐ 製品便益に対する理解が乏しいことから費⽤対便益
が不確実

• 漸進的新製品（INP: Incrementally New 
Product）
‐ 既存製品をベースに改良が施された新製品

8© 阿部誠



Consumers tend to prefer INPs to RNPs

• ⾰新的新製品（RNP）よりも漸進的新製品
（INP）の⽅がおよそ4倍の確率で選択される．

• ⾰新的新製品が提供する便益を理解するためには，
既存の製品カテゴリーに関する知識を⽤いること
は難しい．

• 消費者は既存製品によって形成された消費慣習が
あるため，RNPが提供する便益に対して懐疑的
にならざるを得ず，RNPは受容されにくい．

• RNPはINPよりも優れた便益を提供するが，消費
者の当該便益に対する効⽤が不確実であり，その
潜在的便益を享受するためには従来の消費行為を
大きく変えなければならない．
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Schema Congruity Theory

• スキーマ⼀致効果

‐ スキーマ： ある対象や出来事に関して記憶されてい
る情報や知識 （意味的ネットワーク）

‐ 対象とカテゴリースキーマの⼀致/不⼀致に対する知覚

‐ Inverted-U evaluation pattern

‐ 適度に不⼀致な製品（moderately incongruent 
product）
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刺激とスキーマの不一致度が
注目のレベルと情報処理の量に与える影響
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メカニズム

結合推論（conjunctive inference）

• 同化と調節
‐ 既存の製品カテゴリーに対して不⼀致な事象に対峙し
た時，⼈は新しい情報に注⽬して既存知識と同化させ
たり，調節したりする.

• 同化（assimilation）
‐ 新しい情報を既存知識に取り込もうとする認知機能

• 調節（accommodation）
‐ 既存知識を再構造化して新しい情報を解釈しようとす
る認知機能
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完全に不⼀致な製品
（extremely incongruent product）

• ⾰新的新製品の機能・特徴が既存カテゴリーに
おいて非典型的な場合、完全な不⼀致 (extreme 
incongruity) が起きる．

• 既存の製品カテゴリーに対して非典型的である
がゆえに，既存のカテゴリースキーマで理解す
ることが困難な製品
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実務上の関心

• ⾰新的新製品（完全に不⼀致な製品）に対する消
費者の製品評価・受容可能性を⾼めるためには？

 どのカテゴリーとして売り出すべきか？

カテゴライゼーション (Categorization)

 どうすれば、「完全な不⼀致」を「適度な
不⼀致」に変えることが出来るか？

イネーブラ (Enabler) 救済要因 意味付け
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結合推論
(conjunctive inference)

• ⼈は事象の因果・相関関係から、同化・調節を
通じて、意味的ネットワーク（スキーマ）を作
り出す．

• 天然水 － 透明

• 段ボール － リサイクル

• 羽根が無い － 安全
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メカニズム

• ⾰新的な機能・特徴が既存カテゴリーにおいて
非典型的な場合、完全な不⼀致 (extreme 
incongruity) が起きる．

• その⾰新的な機能・特徴に関連する “Enabler” 
(意味付け)を提示することで、結合推論によっ
て意味的連想がもたらされる．

• その⾰新的な機能・特徴が既存カテゴリーの⼀
部（サブカテゴリー）に付随することが適切で
あるという心象が生まれる．

 カテゴリー一貫性 (category coherence)
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メカニズム：図解
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メカニズム：例
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Enabler （意味付け）

• 他⽅の属性の存在を意味的に肯定する属性

• カテゴリー典型性に大きな影響をもつ．

• スキーマの再構造化（reconfiguration）よりもむ
しろ容易なサブカテゴリー化（subtyping）を引
き起こす．
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Noseworthy et al. (2018 JCR) の実証研究
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⾰新的新製品 （完全に不⼀致な製品）

• ビタンミン入りのコーヒー
• Enabler: 色 ー 緑

• 透明なコーラ
• Enabler: 材料 ー 天然水

• リサイクル可能なスマートフォン
• Enabler: 触感 － 段ボール感
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ディスカッション
完全に不⼀致な製品のイネーブラー

は何でしょうか？

1. 羽の無い扇風機

2. 温もりのあるロボット

3. 防犯カメラ付きエアコン

4. 持ち出せるステレオ (WALKMAN !)
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３．ケーススタディー（２）

• 文脈効果（アンカリング）
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内的参照価格に影響を与える文脈効果

（実験）アリエリーのエコノミスト誌の年間購読料

媒体 Study 1

ウェブ版 $59 68%

ウェブ版と印刷版 $125 32%
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アリエリーのエコノミスト誌の年間購読料

媒体 Study 1 Study 2

ウェブ版 $59 68% 16%

ウェブ版と印刷版 $125 32% 84%

印刷版 $125 N.A. 0%
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（応用例）寿司

• 『竹』と『梅』の売れ行きが半々。新商品を導
入して売り上げアップを狙う。

対策A： 『松』を出す

松 竹 梅

導入前 ー 50% 50%

導入後 2% 70% 28%

• 極端の回避
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（例）寿司

対策B： 『竹プラス』を出す

•『竹』の高価格の弱みを『竹プラス』が和らげる。

28

価格

品質

梅

竹 竹プラス
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（例）寿司

対策C： 『梅プラス』を出す

• 『竹』の高品質の強みを『梅プラス』が引き立てる。
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価格

品質

梅

竹

梅プラス
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４．ケーススタディー（３）

• 心理的勘定
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チケットを再購買する？

状況A：1万円のミュージカルのチケットを買って
会場に行ったところ、チケットをなくてしまった
ことに気付きました。

状況B：「ミュージカルを見るため会場でチケット
を買おうとしたところ、ポケットの1万円を落とし
てしまったことに気付きました。

• Aでは46％、Ｂでは88％が支払うと回答
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４．１．心理的勘定

• 多くの人は、1カ月の生活費を住居費、食費、交
通費、通信費、娯楽費などカテゴリー別に配分
し、それぞれの口座の範囲内でやりくりする。

• Ａ：今月2万円の娯楽費

• Ｂ：落とした1万円は娯楽費ではない

• 人は、個々の収入や支出に対して、期間別（通
常は月別）に余暇、自己投資、贅沢品などのカ
テゴリーを割り当て、そのカテゴリー独自の価
値感にもとづいて消費の判断をする。

 頭の中には複数の銀行口座が存在する
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４．２．複数口座

• 予算・口座はカテゴリーとTPO別に組まれている。

(例) 今月の食費、交際費、通信費

• 同じコスパ（効用／価格）でも、口座によって購

買の“ハードル”が異なる。
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４．３．贅沢品のマーケティング

• 贅沢品や依存性のある製品は “ハードル”が高い
• 欲しくて買えても、自制心から買わない

• 長期的に有益な製品は “ハードル”が低い
• 教育、エクササイズ

• “ハードル”が高い製品を買ってもらうためには、
購入を自己正当化する「理由付け」が重要
• 自分へのご褒美、金曜日のプレモル、長い目で見ると
お得

• 贈答用にする

© 阿部誠 34



４．４．ギフトのパラドックス

• 効用最大化行動を前提とすると、自身が買わないモノは効
用が低いので、受け手が買うものをプレゼントするべき。

• しかし、受け手が通常、自分で買いそうにないものを贈る
と喜ばれる（自己抑制から消費を躊躇している商品）

• ワイン好きの友人の誕生日に、彼女が
1. いつも飲んでいる500円のワインを20本送る

2. 普段飲んでいない5,000円のワインを２本送る

• 現金よりも、モノをプレゼントされるほうが喜ばれる
• 現金は生活費の一部に組み込まれてしまい、自制心から買わない。
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４．５．ギャンブルのマーケティング

• ギャンブルのマーケティング

• 仕事で稼いだお金は計画的に使うのに、ギャン
ブルで儲けたお金は惜しみなく浪費する（あぶ
く銭効果）

 一日のギャンブル予算口座
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