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Abstract: Stores are full of information and products so that customers have too many choices. Therefore, they are required 

to sell their products efficiently to change customers’ buying behavior and let them purchase what they especially want to sell. 

In this study, we investigated the effectiveness of Capsule Machines to change customers’ buying behavior. 

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．Park et al. 

(1989)[1]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．Belch and M. Belch(2003)[2]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)[3]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)[4]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 et 

al. (2011)[5]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，間引き照

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

（西岡ら 2014）[6]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）[7]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)[4]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 et al. (2011)[8]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

く言及し，ショッパー・マーケティングの価値について述べてい

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 and Booz&Company(2011)[9]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ら(2015)[10]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． 

このように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．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仕掛け的ア
プローチ 

顧客の購買行動を変えるために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・守口(2001)[11]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，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が指摘されている．同様に，Ramos and 

Franco(2005)[12]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)[13]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）[14]であるが，視聴者が認識できないよう

になっている点は「不条理かつ侵害的」と批判されている． 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（2008）[15]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・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いう利点がある．

また井上(2012)[17]は，ブリッピーやフェイスブック・ビーコンの
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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．人の心理をついて自

発的な行動変容を促す「仕掛け」の研究を行った松村

(2011)[18]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．また松村

(2016)[19]は仕掛けの要件として，強制するのではなく行動を誘

う性質「誘引性」(Attractiveness of triggers)，仕掛ける側の目的

(解決したい問題)と 仕掛けられる側の目的(行動したくなる理

由)が異なる「目的の二重性」(Duality of purpose)，誰も不利益を

被らない「公平性」(Fairness for all)をあげている． 

Matsumura et al. (2015)[20]は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, 顧客の能動的

な行動を引き起こすだけでなく低コストで実施することも可能で

あると述べている．  

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)[21]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)[22]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．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(2002)[23]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(2004)[24]は遊び心や楽しさが生み

出す利点を指摘している．金澤ら(2014)[25]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利用されている．経

験価値ビジネスの関心が高まるとした青木・恩蔵(2004)[26]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． 以上のこと

から本研究では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，遊び心を利用した仕掛けの行動変容への可

能性を考察する． 

1.3  ガチャによる行動誘発の可能性と意義 

井上(2012)[17]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．ニールセン（2002）[23]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)[27]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・三嶋(2001)[28]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 et al. (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)[29]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． 

ガチャ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，ガチャ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，本研究では遊び心を利用した仕掛けとして

ガチャを店舗内の購買誘発手段として採用した．本研究は以下

の 2 つの仮説を検証することで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． 

 

仮説Ⅰ：ガチャを設置することにより行動が誘発される 

仮説Ⅱ：ガチャで遊ぶことにより行動が誘発される 

 

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い

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，購

買を促している．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岡ら 

(2013) [30]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

にガチャ(図 2)を設置し(図 3)，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価格が印刷された

チラシ(図 4)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

ーナーの待ち列のガチャ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，ガチャのレバーを【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． 
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 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 小鉢ガチャ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                

 

 

 

 

図 3 小鉢ガチャ位置 

 

図 4 チラシの例 

3. 分析 

3.1 収集データの概要 

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日間通してガチャのレバーを回した人数は 22人であ

り，対象となる 3種の小鉢を取った人は，28人であった． 

 

 

標本数 

ガチャの 

レバーを 

回した人数 

小鉢を選択

した人数 

1日目 114人 7 人 11人 

2日目 130人 8 人 10人 

3日目 131人 9 人 7 人 

合計 375人 24人 28人 

表 1 基礎データ 

 

3.2 仮説Ⅰの検証 

仮説Ⅰを検証するために，ガチャを設置した時間帯，設置

しなかった時間帯で比較したところ(図 5)，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．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>0.050)ことから，ガチャを設置するか否かによって，

対象となる小鉢が選択される割合が変化したとはいえない．

つまり「仮説Ⅰ：ガチャを設置することにより行動が誘発される」

は棄却された． 

 

3.3 仮説Ⅱの検証 

 次に仮説Ⅱを検証するために，ガチャ設置時において実際に

ガチャのレバーを回した人とそうでない人を比較した(図 5)．ガ

チャのレバーを回した群はその 25.00%が対象となる 3種の小

鉢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．フィッシャーの正確確率検定を行うと有意な差が認めら

れた(p=0.005<0.01)ことから，ガチャを回したかどうかは対象とな

る 3種の小鉢の選択に対して正の影響を及ぼすといえる．つま

り「仮説Ⅱ：ガチャで遊ぶことにより行動が誘発される」は証明さ

れた． 

図 5 仮説Ⅰ・Ⅱの検証 

4. まとめと今後の展望 

4.1  分析結果のまとめ 

本研究では遊び心を利用した仕掛けとしてのガチャが食堂

利用者のメニュー選択に与える影響を分析した．その結果，ガ
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チャが設置されているか否かではなく，ガチャのレバーを回した

か否かによって対象となる 3種の小鉢の選択に対して影響がみ

られることが分かった．この解釈としては，ガチャで遊ぶことによ

りポジティブ感情が喚起され，提示された小鉢を選択するに至

った，というモデルと，もともと小鉢を選択するつもりがあった利

用者が多くガチャのレバーを回している，というモデルが考えら

れる．実験中に利用者の観察を行ったところ，前者のモデルが

有力とみられたが，全体の標本数が少なく，統計的な分析には

至っていない． 

 

4.2  今後の展望 

本研究では，遊び心を用いたアプローチとしてのガチャによ

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，ガチャ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．今後は標本数を増やす

ことでより踏み込んだ分析を行い，量的調査だけでなく質的調

査も加えることでプロセスを明らかにしたい． 

また今回は「ガチャ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．同様の

実験を行う場合は，カプセルの中に小鉢のチラシだけでなく占

いやくじを入れるなど，より期待感を高める工夫する必要があ

る．また，観察するなかでグループ利用者のほうが単独の利用

者よりレバーを回す割合が高かったことから，周りの目が気にな

るとレバーを回すことをためらってしまう可能性もある．このため

設置場所の変更や大学生以外を対象とした実験も検討したい． 

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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