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概要：多くの情報や商品が溢れる店舗において，顧客の購買行動の選択肢は多岐にわたる．そのため，顧客の購買行
動を誘発し，売りたい商品を効率的に販売するための施策が店舗には求められる．本研究ではカプセルの自動販売機
として使用されるカプセルトイが消費者の購買行動にどのような影響を与えるかを明らかにするべく実験を行った． 
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1. 序論     

1.1 店舗内におけるマーケティング施策の重要性 

多くの商品や情報が散在している店舗内において，顧客は

様々な刺激を受容しながら行動を選択していく（リンストロ

ーム 千葉訳 2008）[1]．ParkとWhanと Iyerと Smith(1989)[2]

によると，購買行動は計画購買と非計画購買の 2 つに分けら

れる．計画購買とは事前に意図していた商品の購買を意味し，

非計画購買は店舗に入る前には意図していなかった商品の

購買を示す．G. Belch と M. Belch(2003)[3]によると，顧客の 3

分の 2 は非計画購買を行っている．また大槻(1986)[4]は 1 回

あたりの購買品目のうちの 72%が非計画購買であると述べ

ている．店舗内顧客であるショッパーに着目した流通経済研

究所(2011)[5]による調査では，食品スーパーでショッパーが

購入した商品の 8 割が非計画購買であった．また，店舗環境

が購買行動に与える影響に着目した研究も数多くある．店内

音楽とアロマが購買行動に与える影響について研究を行っ

た Morrison と Gan と Dubelaar と Oppewal(2011)[6]によると，

店舗内音楽やアロマが若い購買者の感情や満足度に影響す

ることが分かった．その他にも，間引き証明が来店者の印象

形成に与える影響について考察した研究（西岡，進藤，小松 

2014）[7]や，BGM と照明の色が空間に与える影響を考察し

た研究（後藤 2013）[8]が存在する．このように，顧客は店

頭で衝動的な購買を行うことも多く，店舗の環境や状況は顧

客の行動選択に大きな影響を与えていると考えられる．その

ため，店舗では消費者の購買意欲を刺激し，売りたい商品を

効率的に販売するための施策を考える必要がある． 

店舗内の顧客に対する関心の高まりは，様々な研究や考察

からも感じられる．消費者を対象とした従来のコンシューマ

ー・マーケティングから，店舗内の購入者を対象としたショ

ッパー・マーケティングに着目する重要性を述べている流通

経済研究所(2011)[5]は，ショッパーの行動や心理を起点とし

た発想の重要性を指摘している．  Shankar と Inman と

Mantrala と Kelly と Rizley(2011)[9]もまた，従来のマーケティ

ングとショッパー・マーケティングの違いについて，数多く

の言及を行い，ショッパー・マーケティングの価値について

述べている．ショッパー・マーケティングに対する注目の高

まりは GMAと Booz&Company(2011)[10]のデータからも分か

る．アメリカの企業のショッパー・マーケティング実施年数

に関するデータを発表した GMAと Booz&Company(2011)[10]
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によると，企業の収益規模によらず，ショッパー・マーケテ

ィングに取り組んでいる企業は増加傾向にある．また，POP

広告が入店行動に与える影響に関する研究を行った廣本と

小川(2015)[11]もまたショッパー・マーケティングの重要性を

述べている． 

店舗内におけるマーケティング施策は顧客の行動選択に

影響を与える重要な要因となっている．そのため，店舗を訪

れた顧客の行動や購買に対する意識を変えられるような施

策を効率的に行っていくことが，店舗にとって重要になると

考えられる． 

1.2 顧客の行動を変える遊び心を利用したアプローチ 

 顧客の購買行動を変えるためには，様々なアプローチが考

えられる． 

 まず考えられるのは値下げやクーポンのような価格訴求

型のアプローチである．プロモーションに関する分析を行っ

た上田と守口(2001)[12]によると，価格訴求型のプロモーショ

ンは価格を訴求ポイントとした施策であり，値引きやキャッ

シュバック，クーポンの利用などが該当する．しかし，この

ような価格訴求型のアプローチにはいくつかの制約が指摘

されている．上田と守口(2001)[12] は過度の価格訴求型のア

プローチは，製品やブランドに悪影響をもたらす可能性を指

摘している．同様に，Ramos と Franco(2005)[13]はマーケティ

ングコミュニケーションと価格訴求型のアプローチがブラ

ンドに与える影響について研究を行い，価格訴求型のアプロ

ーチがブランドに負の影響を与える可能性を指摘した．  

 顧客の潜在的な行動や意識を大きく変えるアプローチも

存在する．プロパガンダの仕組みやその活用方法に関する考

察を行ったバーネイズ(2010)[14]は，人間はほとんどの場合で，

自分でも理解できていない動機によって行動していると述

べている．例えばサブリミナル広告は「視聴者に潜在意識的

な欲望を植えつけるため，定期的間隔で，知覚できない閃光

を繰り返す訴求テクニック」（豊田 1996）[15]であるが，豊

田(1996)[15]は視聴者が認識できないようになっている点を

問題視し，その手法を「不条理かつ侵害的」と批判している． 

サブリミナル・メッセージを「意識下に訴えかける，視覚や

聴覚などの五感に対するメッセージ」としたリンストローム

（千葉訳 2008）[1]は，サブリミナル・メッセージが数多く

利用され絶大な効果があると指摘する一方で，それに対する

非難の声を紹介している． 

また，顧客の購買情報を収集し，それに応じた提案を行う

アプローチもある．石垣と小沢(2005)[16]によると，POS デー

タは詳細な内容の把握はできないものの，総合的なコストが

低く，分析も容易であり，大量のデータが入手可能であると
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いう利点がある．財団法人流通システム開発センター

(1987)[17]は POS データの利用はスーパーやコンビニでの活

用事例が増加しているとする一方で，中小の小売業で行う上

での難しさを述べている．また井上(2012)[18]は，ブリッピー

やフェイスブック・ビーコンの例を挙げながら，顧客の買い

物情報を取り扱うことの難しさを指摘している． 

このように，顧客の行動を変えるためには様々なアプロー

チが存在するが，その多くは顧客に対して店舗側が何らかの

働きかけを行うようなものであり，顧客による能動的な行動

が引き起こされるものではなかった．しかし，顧客の能動的

な行動を誘引するアプローチも存在すると考えられる．行動

変容をもたらす仕掛けの研究を行った松村(2011)[19]は「一人

ひとりに意識変化を起こし，その結果として自ら進んで行動

させることが必要である」と述べ，人の能動的な行動を生み

出すことの重要性を指摘している． 

同じく行動変容のトリガーとなる仕掛けの研究を行った

Matsumura と Fruchter と Leifer(2015)[20]はそのような能動的

な行動をもたらす仕掛けの事例として，トイレのハエのシー

ルによる清掃費用削減効果などを挙げている．また，このよ

うな顧客の能動的な行動を引き起こすようなアプローチは，

低コストで実施することも可能であると考えられる．松村

(2011)[19]によると，大規模な施策や高度な技術を用いずとも

人々の行動や意識を変え，課題を解決することは可能である．

また，ゲームの考え方を社会の課題解決に応用するゲーミフ

ィケーションに関する考察を行った井上(2012)[18]によると，

必ずしも大きな費用がかかるとは限らないゲーミフィケー

ションでも，大きな成果を挙げることは可能である． 

 本研究では，顧客の能動的な行動を引き起こし，かつ低コ

ストで実施可能なアプローチを目指し，遊び心に着目した．

日本国語大辞典第二版(2000)[21]によると，遊び心とは，「遊

びたい気持」や「ゆとりや洒落っ気のある心」を意味する．

様々な行動意思が決定される仕組みについて研究や考察を

行った竹村(2009)[22]は決定方略が意思決定者の感情にも影

響されるとしている．「接点」や「境界面」を意味するイン

ターフェスに関する考察を行った井上(2013)[23]によると，イ

ンターフェスの操作によって得られる感覚やフィードバッ

クの演出が心地よいと，ユーザーは楽しく，また使いたいと

思うようになる．また松村(2011)[19]は行動変容をもたらす仕

掛けの原理の 1 つとして娯楽性を挙げている．インターフェ

スデザインに関する考察を行ったニールセン (三好訳 

2002)[24]はユーザビリティ(ユーザーにとっての利便性)の特

性の 1 つに「主観的満足度」を挙げ，「システムは，ユーザ

ーが個人的に満足できるよう，また好きになるよう，楽しく

利用できるようにしなければならない」と述べている．また

「ポジティブな情動は多くのメリットを生む」と述べたノー

マン(岡本，安村，伊賀，上野訳 2004)[25]はグーグルの例を

挙げながら，遊び心や楽しさが生み出す利点を指摘している．

金澤と皆月と林(2014)[26]はおみくじの実施経験を利用して

手指衛生促進をはかろうとしており，エンターテインメント

が行動を変えるための手段として注目されている事例もあ

る．経験価値ビジネスの関心が高まるとした青木と恩蔵

(2004)[27]は，利便性や機能性といった価値よりも高次の精神

的な満足を消費者に提供することの重要性について述べて

いる．  

本研究では，遊び心が顧客にポジティブな感情をもたらし，

能動的な行動を引き起こすアプローチとして期待されると

考え．顧客の行動を変えるためのアプローチとして遊び心に

着目した．なお，双曲割引曲線を用いて意志決定に関する考

察を行ったエインズリー（山形訳 2006）[28]は，報酬という

大きなカテゴリーの中に快楽が存在するとし，報酬と快楽を

異なるものと捉えている．本研究では，遊び心を「人を能動

的な(遊び)行動へと導くきっかけ」とし，伝統的な効用理論

で用いられるような報酬と区別して解釈することとする． 

1.3 カプセルトイによる行動誘発の可能性と意義 

井上(2012)[18]はゲームデザインを行う際には，「ゲームの

魅力」と「ゲームのルール」を短期間で伝えなければならな

いと指摘している．そのため，遊び心を利用して顧客の能動

的な行動を引き起こすためには，顧客にゲーム性を効率的に

伝えることが重要になり，顧客がゲーム性を無理なく感じら

えるような環境や状況を設計しなければならないと考えら

れる．ニールセン（三好訳 2002）[24]はユーザーインターフ

ェスのシステムは，しばらく利用していなくとも再び使用す

るときに使い方を覚え直さなくても良いように設計しなけ

ればならないと述べている．人間工学に関する考察を行った

大久保(2005)[29]によると，使用しやすさの条件には，学習や

訓練に困難を伴わないほどの操作の簡易性や，操作を間違う

ことなくできるということなどがあげられる．環境が行動を

引き起こすというアフォーダンスに関する考察を行った

佐々木と三嶋(2001)[30]が「行為は，環境に知覚される多様な

アフォーダンスを資源としている」と述べているように，環

境や状況は行動を引き起こすトリガーとして重要である．

Matsumuraと Fruchterと Leifer(2015)[20]は，モノや環境が様々

なイメージを想起させる Feedforwardを行動変容のトリガー

の 1 つとして取り上げている．例えばエルゴノミクスに関す

る考察を行った野呂(2003)[31]によると，電話機の押しボタン

の中心が丸くなっているデザインは，指をその中心に誘導す

る効果がある．顧客の能動的な行動を誘発するためには，そ

の場の環境や状況を上手く設計する必要があると考えられ

る． 

カプセルトイは古くから利用されてきた玩具である．一般

社団法人日本玩具協会aによると，自動販売機を用いたカプ

セル玩具の販売が行われ始めたのは 1977 年である．また，

同協会による「2014 年度国内玩具市場規模」データによる

と，カプセル玩具の売上は 2013 年度で 278 億円，2014 年度

で 319 億円となっており，開始から 40 年近く経った現在で

も衰退することなく成長していると考えられる．そのため，

カプセルトイは一般からの認知度が高く，その仕組みや意味

を容易に理解させることが可能であると期待される． 

以上のことにより，本研究では人々の遊び心を刺激し，行

動を誘発するきっかけとしてカプセルトイを店舗内の購買

誘発手段として活用し，新たなマーケティング施策を考案す

るための知見を得ることを目的とした． 

1.4 本研究の位置づけと意義 

 本研究では，店舗内の顧客の能動的な行動を促すための新

たな知見を見出すことを目的とし，遊び心を利用したアプロ

ーチに着目した．特に本研究では，本来玩具として使用され

るカプセルトイを用いて顧客の遊び心をくすぐり，それが顧

客の行動にどのような影響を与えるかを考察する．本研究を

通じて，遊び心やカプセルトイが顧客の行動に影響を与える

要因となり得ることが判明すれば，店舗内マーケティングに

活用できる新たな知見が得られると考えられる． 

 

2. 実験 

2.1 実験環境 

実験環境は以下の通りである．実験期間は 2016 年 1 月 21

日，1 月 22 日，1 月 29 日の 13:00~15:00 である．実験はカ

フェテリア方式を採用している大学内の食堂で，丼メニュー

                                                                 
a 日本，一般社団法人日本玩具協会 

[http://www.toys.or.jp/toukei_siryou_rekisi.html](最終検索日：2016 年 2 月 1 日) 

Vol.2016-EC-39 No.8
2016/3/17



情報処理学会研究報告 

IPSJ SIG Technical Report 

 

 

ⓒ2016 Information Processing Society of Japan 3 
 

コーナーの待ち列に対して行われた．利用者はカウンター越

しに調理者に注文し，商品を受け取ってからレジに進む．待

ち列に並ぶ利用者のうち大半が「天津麻婆丼」を注文する．

このメニューの栄養価を 3 群点数法により赤・緑・黄で表す

と，赤が 6 点，黄が 10.1 点，緑が 0.1 点であり，緑に分類さ

れる栄養素が不足しており，バランスの悪い食事だといえる．

食堂経営者は，栄養バランスの偏りを解消するため，カウン

ター上に野菜を使用した小鉢 3 種(図 1)を数個ずつ設置し，

選択させたいと意図している．しかし現状では，丼メニュー

に加えて小鉢を選択する利用者はほとんどいないと，同食堂

で分析を行ったOkaとYamaneとMatsumura (2013) [32]は述べ

ている． 

2.2 実験概要 

 利用者は，カウンター越しに調理者に注文するまで待ち列

に並ぶ．実験期間中 3 日間ともに共通して，前半 1 時間は待

ち列にカプセルトイ(図 2)を設置し，後半 1 時間は設置せず

実験を行った．カウンター上には小鉢 3 種(図 1)が設置され

ている．カプセルの中には小鉢 3 種のいずれかの写真と値段

が印刷されたチラシ(図 3)が 1 枚入っている．カプセルには

赤青緑の 3 種類があり，同じ色のカプセルには同じ小鉢のチ

ラシが入っている．小鉢は全て同じ価格である． 

 実験は 2 人の観察者によって行われた．一人は丼メニュー

コーナーの待ち列のカプセルトイに対する行動反応を，もう

一人は丼メニュー注文後の小鉢の選択を，目視で観察し個人

単位で記録した．前者は実験前半 1 時間のみ，カプセルトイ

のレバーを【回す】【回さない】を，回した場合は出てきた

カプセルの色が【赤】【青】【緑】のうちどれかを記録した．

後者は実験中，小鉢の選択の【有】【無】を，選択【有】の

場合は小鉢のうち【甘辛ごぼう】【小松菜わさび和え】【ほう

れん草おひたし】のうちどれを選択したかを記録した． 

 なお，赤カプセルには甘辛ごぼう，青カプセルには小松菜

わさび和え，緑カプセルにはほうれん草のおひたしのチラシ

を入れた． 

 

 
図 1 小鉢 3 種 

 
 図 2 カプセルトイ 

 

 
図 3 チラシの例 

 

3. 分析 

3.1 分析基礎データ 

 観察実験により 3 日間で合計 375 人のデータを収集した．

(表 1)実験ごとの収集データ数は 1 日目 114 人，2 日目 130

人，3 日目 131 人であった． 

 また，3 日間通してカプセルトイのレバーを回した人数は

22 人であり，実験ごとに見ると，1 日目 7 人，2 日目 6 人，

3 日目 9 人であった． 

 次に，対象となる 3 種の小鉢を取った人は，3 日間を通し

て 28 人，1 日目 11 人，2 日目 10 人，3 日目 7 人であった． 

 カプセルトイを設置した時間，設置しなかった時間で比較

すると，設置時に対象となる 3 種の小鉢を選択した人の割合

は 7.89%，非設置時は 7.03%であった．(表 2)これは 2 群の

比率の差についてフィッシャーの正確確率検定を行ったと

ころ，有意差が見られない(p=0.845>0.05)ことから，カプセ

ルトイを設置するか否かによって，対象となるメニューが選

択される割合が変化したとはいえない． 

3.2 遊び心としてのカプセルトイの影響力 

 次に，実際にカプセルトイのレバーを回した人が，そうで

ない人に比べ，その後行動を誘発されたかどうかを分析した．

(表 3)カプセルトイのレバーを回した群はその 25%が対象

となる 3 種のメニューのうちいずれかを選択し，回していな

い群はその 6.27%が選択した．これは，フィッシャーの正確

確率検定によって 2 群には有意な差がある(p=0.005<0.01)と

説明できる． 

したがって，カプセルトイを回すという遊び心をくすぐる

行為によって，カプセルの中にある内容に応じて行動が誘発

される可能性が支持された． 

 

標本データ 

3 日間合計 375 人 

1 日目 114 人 

2 日目 130 人 

3 日目 131 人 

カプセルトイの

レバーを回した

人 

3 日間合計 24 人 

1 日目 7 人 

2 日目 8 人 

3 日目 9 人 

対象となる 3 種

の小鉢を選択し

た人 

3 日間合計 28 人 

1 日目 11 人 

2 日目 10 人 

3 日目 7 人 

表 1 基礎データ 
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 対象メニュー 

選択率 

フィッシャーの

正確確率検定 

カプセルトイ 

設置時 
7.89% 

p=0.845 
カプセルトイ 

非設置時 
7.03% 

表 2 カプセルトイ設置有無によるメニュー選択率の差 

 

 

 対象小鉢選択

率 

フィッシャーの

正確確率検定 

カプセルトイのレ

バーを回した人 
25% 

p=0.005 カプセルトイのレ

バーを回さなかっ

た人 

6.27% 

表 3 カプセルトイのレバーを回した群とそうでない群の

対象メニュー群選択率の差 

 

 

 

4. まとめ 

4.1 分析結果のまとめと解釈 

本研究では，カプセルトイが消費者の購買行動に与える影

響を分析した．その結果，カプセルトイを回したかどうかは

対象となるメニュー群の選択に対して正の影響を及ぼすこ

とが分かった．その解釈としては，カプセルトイのレバーを

回すという遊び心を満たす行為によってポジティブ感情が

喚起され，さらにカプセルの中に入っていた小鉢のチラシを

利用者が目にすることで小鉢の存在自体が強調されたこと

で，対象となるメニュー群の販売促進につながったと考えら

れる． 

「カプセルトイのレバーを回した人」のなかで「現れたチ

ラシと同じ小鉢を選択した人」の割合が大きい場合，カプセ

ル内のチラシに含まれる全品目”群”のみならず，”ある特定

の”品目にまで遊び心による行動誘発効果が表れたと考えら

れるが，今回の実験においては「カプセルトイのレバーを回

した人」自体が少ないことから，その分析には至っていない． 

4.2 今後の課題 

 本研究では，遊び心を用いたアプローチとしてのカプセル

トイによって顧客の購買行動にどのような影響がみられる

かを測定する実験を行った．その結果，カプセルトイを回し

た顧客は行動を誘発されやすいことが分かった．しかし，行

動が誘発されるまでのプロセスは具体的には解明されてい

ない． 

また今回は「カプセルトイのレバーを回した人」の割合が

利用者全体の 1 割未満にとどまっているが，この割合を向上

させることができれば，さらなる販売促進につながる可能性

があるため，同様の実験を行う場合はカプセルトイの設置方

法などを含め検討する必要がある． 

以上を踏まえつつ，今後も顧客の行動に影響を及ぼす遊び

心を用いたアプローチの可能性を探っていきたい． 
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