
 

 

 

 

 

 

健康と生活に関する社会実験プロジェクト 

―とくしま生協購買データを用いたナッジの効果分析― 

 

 

 

 

 

 

 

2019 年 11 月 

消費者庁 

 



 

 

目次 

１． はじめに               ・・・P１ 

２． とくしま生協購買データ        ・・・P４ 

３． 分析の枠組み             ・・・P５ 

４． 分析結果と考察            ・・・P８ 

５． おわりに               ・・・P16 

 

資料 

１． 平成 29年度アンケート調査結果報告書（概要版）     

       ・・・P19 

２． 事前アンケート調査票         ・・・P25 

３． 定期アンケート調査票         ・・・P33 

４． 情報チラシ（2018年９月～11月）お勧め商品有り・無し 

       ・・・P34 

 



1 
 

１．はじめに 

 

消費者を取り巻く環境の急速な変化や、これに伴う消費行動の多様化が進む中、消費

生活の現状や消費者問題について的確に把握するとともに、消費者に対する普及・啓発、

情報提供の手法について分析・研究を行うことが、消費者行政にとって、これまで以上

に重要となっている。この重要性に鑑み、消費者庁では、2017年７月に徳島県内に開設

した消費者行政新未来創造オフィスにおいて「行動経済学等を活用した消費行動等の分

析・研究プロジェクト」1を立ち上げ、消費者の行動と行政による情報提供の手法に関す

る分析・研究の一環として、「健康と生活に関する社会実験（以下「社会実験」という。）」

を実施している。 

当社会実験は、行政による情報提供がもたらす消費者の行動への影響と、効果的・効

率的な情報提供の在り方を把握し、今後の周知・広報等に活用するための基礎資料を提

供することを目的とし、2017 年度から 2019 年度までの３年間で実施する予定である。 

 

＜これまでの取組＞ 

初年度となる 2017 年度には、生活協同組合とくしま生協（以下「とくしま生協」と

いう。）の宅配組合員を対象に、社会実験に参加するモニターの募集を行うとともに、

生活満足度、健康に関する意識、日常の消費行動に関する消費者の特徴を調べるための

「平成 29年度アンケート調査」を実施し、2018年７月にこれらの結果を取りまとめた

報告書を公表した。 

当該調査では、回答者の約９割が女性となり、とくしま生協組合員の構成比と整合的

な結果が得られた。また、質問項目には平成 28 年度消費者意識基本調査（全国規模の

調査）と同じ質問を盛り込み、その回答結果を比較することで、全国の回答者をベンチ

マーク（基準）とした場合の、とくしま生協組合員の消費者としての特徴を把握しよう

とした。 

その結果、「日頃自分の健康について気遣っている」と回答した割合が、全国平均と

比べて高い結果となったが、同性・同年齢層で個別に比較した場合には、おおむね全国

平均と同程度の結果となった。このことから、当設問に見られた関心の高さは、モニタ

ーは比較的高齢・女性が多数を占めるという年齢・性別の構成上の違いが主な要因と考

えられ、社会実験の結果を分析する際にも、モニターの属性の偏りを考慮する必要があ

ることが分かった。 

                                                      
1 当プロジェクトには、依田高典消費者行政新未来創造オフィス客員研究主幹（京都大学大学院経済学研
究科教授）、室岡健志同客員主任研究官（大阪大学大学院国際公共政策研究科准教授）、牛房義明同客員研
究官（北九州市立大学経済学部准教授）、石原卓典同客員研究官（京都大学大学院経済学研究科博士後期
課程）にも参画いただいて実施している。 
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２年目となる 2018 年度には、「平成 29 年度アンケート調査」の結果等を踏まえ、当

社会実験の主な測定指標を体重の変化とすることとし、社会実験の設計を行った。その

後、社会実験への参加を希望したモニターを対象に、2018年６月から、目標体重や属性

を把握するための事前アンケートを行った上で、同年９月からは、グループごとの介入

（チラシの配布等）を実施している。 

社会実験の効果を測定する主な指標は体重の変化とし、隔月ごとの定期アンケートに

より各モニターのデータを取得しているが、これに加え、歩数、運動時間、野菜の摂取

量等のデータも取得している。さらに、モニターの定期アンケートへの回答とは別に、

とくしま生協から購買データの提供を受け、モニターの購買行動を観測している。これ

らのデータを分析することで、体重の変化という実験結果が、どういう経路をたどって

変化したのか（配布したチラシを見た結果、食事内容、運動時間、購買行動等にどのよ

うな変化が生じて体重の変化につながったのか等）を明らかにできる可能性がある。 

 

＜今回の分析の意義＞ 

当社会実験は、2019年 12月に終了する予定であり、社会実験の詳細及び分析結果に

ついては、2019年度末までを目途に取りまとめる予定である。それまでは、社会実験自

体に影響を与えること 2を回避するため社会実験の途中経過に関する内容は公にするこ

とはできないが、プロジェクトの中間的な報告として、社会実験において派生的に実施

している、とくしま生協の購買データを用いた介入の効果分析について今回の報告書で

取りまとめたところである（図１）。 

当報告書の分析は、社会実験のモニターをランダムに２つのグループに分け、片方の

グループにだけお勧め商品欄有りのチラシを配布（もう片方にはお勧め商品欄無しのチ

ラシを配布）することにより、消費者の購買行動の変化を検証したものである。この分

析により、社会実験で配布しているチラシをモニターはどの程度活用しているか（見て

いるのか）、チラシを複数回配布することでモニターの購買行動は変わるのかといった、

提供される情報に対する消費者の反応（購買行動への影響）やチラシの効果（情報提供

の効果）が客観的事実として一定程度が分かるのではないかと考えられる。また、購買

行動が変化したモニターを情報に対する感度が高いモニターとしてグループ化するこ

とにより、社会実験の結果の分析において新たな分析軸を得ることも可能となると考え

られる。 

                                                      
2 当社会実験では、グループごとの介入を行っているが、途中経過を公表することで、あるグループの介
入内容が、別のグループにも拡散してしまい、介入の効果を正しく測れなくなる可能性がある。 
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図１ 社会実験と本報告書との関係 
 

  

「行動経済学等を活用した消費行動等の分析・研究プロジェクト」

派生的調査
2018年1月 （今回の報告書の対象）

２月
３月
４月
５月
６月
７月
８月
９月
10月
11月
12月

2019年1月
２月
３月
４月 ※1 配布したチラシは、社会
５月 実験のものと共通。
６月 ※2 社会実験では、継続して
７月 2019年９月まで配布。
８月
９月
10月
11月
12月 事後アンケート（社会実験終了）

2019年度

　　※2

介入終了

介入（チラシの配布等）開始 　　チラシの配布（９月）※1
　　チラシの配布（10月）
　　チラシの配布（11月）

事前アンケート 　　
　　

定期アンケート開始

健康と生活に関する社会実験

2017年度
平成29年度アンケート調査

とくしま生協購買データを
用いたナッジの効果分析

2018年度

今回の分析で利用した

購買データの取得期間
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２．とくしま生協購買データの概要 

 

 当報告書の分析の対象となっている、とくしま生協の購買データとは、とくしま生協

の受注明細データ 3のうち、当社会実験のモニターとなっている組合員の商品の購入に

関するデータである。とくしま生協の受注明細データとは、とくしま生協組合員が、と

くしま生協の宅配で扱っている商品を購入した場合の、組合員コード、商品名、購入量、

商品単価等のデータである。１回 4の宅配で取り扱う品目数は、雑貨も含め約１万点前

後であり、実際に宅配を利用している組合員数は、１回当たり５万人弱である。なお、

社会実験の参加モニターの総数は 2,448 人であり、男性は 25.5％、女性は 74.5％であ

った。また、参加者の平均年齢は 58.6 歳であった（2018年６月時点）。 

とくしま生協組合員は、一週間に１回、注文を行っているため、モニターの購買デー

タは週に１回得ることができる。また、今回の分析では、モニターの購買データを 2018

年５月第１回目分から 2019年２月第４回目分までの計 43回分の購買データ（図２）を

利用している。 

 

 
図２ とくしま生協配達回と実験用チラシ配布の対応カレンダー 

  

                                                      
3 四国の３つの生協（とくしま生協、コープえひめ、こうち生協）の事業連帯である「コープしこく」が
保有している受注明細データのうち、とくしま生協に関するデータ。 
4 とくしま生協の宅配は、月曜から金曜までを１回とし、同じ宅配カタログを使用している。 
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３．分析の枠組み 

 

＜当分析における介入の方法（枠組み）＞ 

 当分析では、モニター2,448名をランダムに２グループに分け、一方にお勧め商品欄

無しのチラシを配布（コントロール・グループ 5）し、もう一方にお勧め商品欄有りの

チラシを配布（トリートメント・グループ 6）した（図３）。これは、「ランダム化比較

試験」、「無作為化比較実験」、「RCT」などと呼ばれる実験の枠組みであり、ランダム化

が適切に行われている場合、介入の効果が正確に分かる。今回は、お勧め商品欄の有無

により購買行動に差が出るか（介入の効果）について、購買データを分析し検証を行っ

た。 

なお、お勧め商品欄の有無によらず、当分析で使用したチラシを総称する場合は、以

下「情報チラシ」という。 

 

 
  

図３ 当分析のフロー図 

 

                                                      
5 介入を行わないグループ。 
6 介入を行うグループ。なお、当分析における「介入」又は「お勧め」とは、お勧め商品欄有りのチラシ
を配布することをいう。 
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＜情報チラシについて＞ 

情報チラシは、「健康と生活に関する社会実験」全体では、2018年９月から 2019 年９

月まで計 13回配布したが、今回の報告書の対象となる分析では、2018年５月第１回目

から 2019年２月第４回目までの購買データを用いて、2018年９月の第１回配布から 11

月の第３回配布までの計３回の情報チラシによる効果を分析した。 

 情報チラシには、月ごとに健康に関連するテーマを設定しており、それぞれのテーマ

に沿った健康情報を盛り込んでいる。2018年９月は「カロリー摂取と BMI」を、10 月は

「朝食の大切な働き」を、11月は「おやつの食べ方・選び方」をテーマとした。 

 お勧め商品欄には、情報チラシが配布される回の宅配カタログに掲載されている、と

くしま生協の商品から、各月の情報チラシのテーマに沿った商品や、健康に寄与すると

考えられる商品３品を掲載した（図４）。 
 

配布時期 2018年９月 2018年 10月 2018年 11月 

テーマ カロリー摂取と BMI 朝食の大切な働き おやつの食べ方・選び方 

お勧め商品 カル鉄低脂肪乳 １日分の鉄分 

ヨーグルト 

食塩不使用 

ミックスナッツ（徳用） 

産直 PHF 若鶏 

スジとりササミ 

さんまみりん干 毎日鉄＆Ｃａ 

ウエハース 

菌床生しいたけ 

（徳島県産） 

充てん絹ごしとうふ 茹でうま野菜調理容器 

図４ お勧め商品欄の概要 
 

 

図５ お勧め商品欄有りのチラシ（左）と無しのチラシ（右） 
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＜今回の分析方法＞ 

 各お勧め商品について、情報チラシにおけるお勧め商品欄の有無の効果（介入の効果）

を推定 7するために、差の差（Difference-In-Difference）8による分析を行った。具体

的には、まず、コントロール・グループとトリートメント・グループ両方の情報チラシ

配布前後での購買率（推定値）の差（図６の白の横矢印）を取った。そこからさらに、

「トリートメント・グループの購買率（推定値）の差」と「コントロール・グループの

購買率（推定値）の差」との差（図６の赤の縦矢印）を取ることによって、季節要因等

のトレンド（傾向）を排除し、お勧め商品欄の有無による効果を推定した。 

 情報チラシ配布前の購買データ 9は、2018年５月第１回目からお勧め商品の届く回の

一つ前の回までの購買データを使用した。また、情報チラシ配布後の購買データ 10は、

チラシ配布後のお勧め商品が購入可能となる回から 2019 年２月第４回目までのものを

用いた。ただし、商品によっては毎回の取扱いではなく、月１回取扱いの商品があるた

め、購買データの無い回がある。 

 
図６ 差の差による分析の概念図 

                                                      
7 当分析では、全モニター2,448 人における介入の効果を求めている。これは、同じ 2,448 人が介入を受
けなかった場合と、同時に介入を受けた場合の結果の差により求められるが、現実では有り得ない状況で
ある。このため、ランダムに 2,448 人を２グループに分け、それぞれの結果から、統計的に 2,448 人にお
ける介入の効果を推定している。このため、情報チラシ配布の前後にかかわらず、購買率に推定値を用い
ている。 
8 単純な前後比較では、季節要因等の時期的な傾向が拭えない。また、ランダムに分けたとしても全く同
じグループを準備できないため、コントロール・グループとトリートメント・グループの単純な比較で
は、各グループの傾向を考慮した分析が行えない。これらの傾向を除いた因果推論を行うために、差の差
による分析を用いた。 
9 2018 年９月配布の場合、2018 年５月第１回目から 2018 年９月第３回目までの購買データ。 
10 2018 年９月配布の場合、2018 年９月第４回目から 2019 年２月第４回目までの購買データ。なお、と
くしま生協の宅配では、配布した回の翌週に注文を行い、更にその翌週に商品が届く（購入となる）た
め、9 月第２回目に配布したチラシの結果は、９月第４回目の購買データに反映される。 
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４．分析結果と考察 

 

＜情報チラシ配布前のお勧め商品の購買率（推定値）＞ 

 図７では、情報チラシ配布前（以下「ベースライン」という。）のお勧めした各商品

の購買率 11（推定値）を示している。９月のお勧め商品欄には、「カル鉄低脂肪乳」、「産

直 PHF 若鶏スジとりササミ」、「菌床生しいたけ（徳島県産）」を掲載したが、ベースラ

インの購買率（推定値）は、それぞれ 1.7％、0.4％、0.4％であった。次に 10月は、「１

日分の鉄分ヨーグルト」、「さんまみりん干」、「充てん絹ごしとうふ」を掲載したが、ベ

ースラインの購買率（推定値）は、それぞれ 0.8％、0.6％、3.1％であった。最後に 11

月は、「食塩不使用ミックスナッツ（徳用）」、「毎日鉄＆Ｃａウエハース」、「茹でうま野

菜調理容器」を掲載したが、ベースラインの購買率（推定値）は、それぞれ 1.8％、0.4％、

0.04％であった。なお、とくしま生協の宅配で扱う品目数が多いことから、今回のお勧

め商品も含め全体的に１品当たりの購買率は、１％以下 12が大半を占めている。 

 
※横軸は各商品の購買率（推定値）を表す。各棒グラフの右端の棒線は各商品の購買率（推定値）の標準

誤差 13を表している。また、赤色の棒グラフは購買率（推定値）が有意水準 14１％で統計的に有意であ

ったものを、グレーの棒グラフは有意性のみられなかったものを示している。 

図７：ベースラインの購買率（推定値） 

                                                      
11 標本（2,448 人のモニターからランダムに選出されたコントロール・グループとトリートメント・グル
ープ）の購買率（推定値）を用いて算出。なお、ベースラインの購買率（推定値）は、情報チラシ配布前
の各回の平均である。 
12 例えば、2018 年９月第１回目の購買率は、実際に購入された食品 1,010 品中、737 品が１％以下であ
る。以降、１％以上３％未満が 238 品、３％以上５％未満が 23 品、５％以上が 12 品となっている。 
13 標準誤差とは、推定値（標本平均）の標準偏差のことをいい、標本から得られる推定値のばらつきの大
きさを示している。 
14 統計上、ある事象が起こる確率が偶然とは考えにくい（有意である）と判断する基準となる確率をい
う。多くの場合５％を使うが、１％になるとより厳密になる。 
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＜介入直後における介入の効果＞ 

 次に図８では、情報チラシ配布直後のお勧め（介入）の効果を示している。なお、配

布直後とは、お勧め商品欄に掲載した商品を買うことができる最初の回 15のみをいう。

お勧め（介入）により、有意水準５％で統計的に有意であったものは「カル鉄低脂肪乳」、

「菌床生しいたけ（徳島県産）」、「１日分の鉄分ヨーグルト」、「さんまみりん干」、「毎

日鉄＆Ｃａウエハース」の５品であった。情報チラシにお勧め商品欄を設けたことによ

り、半数以上の商品で購買率（推定値）の増加がみられた。 

商品別の購買率（推定値）の変化については、「カル鉄低脂肪乳」では 0.7％の増加が

みられた。また、「菌床生しいたけ（徳島県産）」については 0.5％の増加がみられた。

さらに、「１日分の鉄分ヨーグルト」では 0.7％の増加がみられ、「さんまみりん干」で

は 0.6％の増加、「毎日鉄＆Ｃａウエハース」で 0.6％の増加がみられた。なお、上記以

外の４品の商品では、有意水準５％で統計的に有意な効果はみられなかった。 

 

 

※横軸は各商品の購買率（推定値）の変化を表す。各棒グラフの右端の棒線は各商品の購買率（推定値）

の変化の標準誤差を表している。また、赤色の棒グラフは購買率（推定値）が有意水準５％で統計的に

有意であったものを、グレーの棒グラフは有意性のみられなかったものを示している。なお、「カル鉄

低脂肪乳」、「１日分の鉄分ヨーグルト」、「毎日鉄＆Ｃａウエハース」では、有意水準１％でも統計的に

有意であった。 

図８：情報チラシ配布直後の介入効果 

  

                                                      
15 配布した回の翌週に商品の注文を行うため、商品が手元に届くのは通常更にその翌週となる。 
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＜介入の持続効果＞ 

 次に商品別の情報チラシ配布後のお勧め（介入）の持続効果についてみる。各お勧め

商品の購入可能回は、図９のとおりである。そして、図 10-１から図 10-９では、各商

品における週別のお勧め（介入）の効果（購買率の変化）を示している。 

 結果をみると、「充てん絹ごしとうふ」を除いた商品について、お勧め（介入）直後

の１週目の介入効果が最も高く、その後効果が低下している。また、「カル鉄低脂肪乳」

や「１日分の鉄分ヨーグルト」、「毎日鉄＆Ｃａウエハース」では、お勧め直後以外の時

点でも僅かではあるが介入効果の数字がプラスになっており、介入の持続効果があった

と考えられる。 

 

※９月第２回目、10月第２回目、11月第１回目に、それぞれチラシを配布（図２参照）。各お勧め商品は、

○及び数字（図 10-１から図 10-９までのグラフの横軸の数字に対応）が記載された回に購入が可能。 

お勧め（介入）後の購入可能回は黄色で表示。 

図９：お勧め商品の購入可能回 
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※図の横軸は商品の購入が可能な回を表している。また、縦軸は各回における商品の購買率（推定値）に

情報提供が与えた効果を表している。図中の各点が当該の回における平均介入効果を示しており、各点

から延びる棒線（縦）は 95％信頼区間 16を表している（以下、図 10－9まで同様）。 

図 10-１：「カル鉄低脂肪乳」への介入効果の推移 

 

 

図 10-２：「産直ＰＨＦ若鶏スジとりササミ」への介入効果の推移 

 

                                                      
16 無作為に標本抽出を行い、購買率（推定値）の平均の算出を繰り返し行うと、100 回に 95 回の割合で
信頼区間（標本平均 ± 2×標準誤差）内に真の平均（2,448 人の平均）を含む、ということ。 
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図 10-３：「菌床生しいたけ（徳島県産）」への介入効果の推移 

 

 

図 10-４：「１日分の鉄分ヨーグルト」への介入効果の推移 

 

 

図 10-５：「さんまみりん干」への介入効果の推移 
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図 10-６：「充てん絹ごしとうふ」への介入効果の推移 

 

 

図 10-７：「食塩不使用ミックスナッツ（徳用）」への介入効果の推移 

 

 

図 10-８：「毎日鉄＆Ｃａウエハース」への介入効果の推移 
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図 10-９：「茹でうま野菜調理容器」への介入効果の推移 

  

＜考 察＞ 

 当社会実験における購買データを分析した結果、チラシにお勧め商品欄を設けること

で、消費者の購買行動に変化が表れることが分かった。効果がみられた（有意水準５％

で統計的に有意であった）商品は９品中５品（「カル鉄低脂肪乳」、「菌床生しいたけ（徳

島県産）」、「１日分の鉄分ヨーグルト」、「さんまみりん干」、「毎日鉄＆Ｃａウエハース」）

であり、お勧め商品として掲載した商品の半数以上でお勧め（介入）による効果がみら

れた。１回当たりのお勧め商品欄には、情報チラシのテーマに沿った商品や、健康に寄

与すると考えられる商品３品を掲載した。モニターにとって良いと感じた商品が３品あ

っても全てが購入されるとは限らない。３品という選択肢を用意したことで、購入され

なかったことも考えられる。 

また、お勧め（介入）の効果は、お勧め直後の第１週目をピークに効果が低下し、同

一商品については時間を経るごとに効果が消えてしまう傾向があることが分かった。し

かし、一部のお勧めした商品については、お勧め後しばらくして再び介入効果がみられ

るものがあった。とくしま生協で宅配の商品を購入した場合、その購入した商品の購買

履歴が３週後の注文欄に反映され、当該商品名が網掛けで強調される。そのため、チラ

シのお勧め商品欄を見て当該商品を購入した場合、モニターの注文欄で当該商品が強調

されることになり、モニターのリピート購入を促したということが可能性として考えら

れる。 

さらに、「カル鉄低脂肪乳」（商品 A）と「１日分の鉄分ヨーグルト」（商品 B）、「１日

分の鉄分ヨーグルト」（商品 A）と「毎日鉄＆Ｃａウエハース」（商品 B）のように、商

品 Aについてお勧め（介入）を行った後に商品 Bに関するお勧め（介入）を行った場合

でも、商品 Aについても介入効果はみられたことから、お勧めという介入は、商品を変

えて複数回行った場合でも継続的に効果がみられることもあり得ると考えられる。 

他方で、同一商品に関して複数回お勧め（介入）を行うことについての効果は、今回
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介
入
効
果
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のデータには含まれていないため検討することはできない。しかし、同一商品に対する

お勧めについては、2019 年９月のお勧め商品欄有りのチラシにおいて「充てん絹ごし

とうふ」を再度提示しているため、今後の社会実験の結果を分析する中で、検証してい

く予定である。 

以上のことから、お勧めという行政からの情報提供に対して、介入効果がみられるも

のがあったことから、一定数のモニターはきちんと情報チラシを見ており、さらに一部

のモニターは、チラシでお勧めをされた商品を実際に購入することが分かった。これに

より、少なくともトリートメント・グループのモニターで、お勧めされた商品を買った

人については、情報に反応しやすい、あるいはきちんと提示した情報を見ている可能性

が高いことが考えられる。 

このことを踏まえ、今後の当社会実験の分析を行う際には、この「お勧めされた商品

を購入した」ということを、「情報に対する反応のしやすさ」に置き替えて、情報への

反応度が、体重の変化という結果に影響があるのか、影響がある場合には、どのような

介入効果があったのかを今後検証していく予定である。  
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５．おわりに 

 

 今回の分析では、商品９品中５品にお勧めの効果がみられ、お勧めという介入が、購

買率（推定値）の増加に一定の効果があるということが分かった。また、継続的なお勧

めが、当該商品以外の購買率（推定値）に影響を与える場合があるということも分かっ

た。このことから、情報提供全般においても、一律な情報提供だけでは、狙った効果が

十分に出ない可能性がある一方で、情報提供の工夫により、効果の持続力向上などが期

待できると考えられる。現在進行中の「健康と生活に関する社会実験」では、介入効果

を高める工夫について、複数の介入方法を比較することで、その効果を検証しようとし

ている。 

一方で、情報の内容を効果的に伝えることとは別に、まずチラシを手に取ってもらう

ためや、消費者に情報を確実に見てもらうための工夫も重要と考えられる。この工夫と

しては、消費者のニーズを酌み取り、それに応えていくことや、消費者の属性や現状を

把握し、それぞれに応じた情報提供を行うこと等が考えられる。この点に関して、社会

実験では、新たな情報提供のネットワークを一から構築するのではなく、既にとくしま

生協が有しているネットワークを活用することで、社会実験のコストを抑えるとともに、

とくしま生協の有するノウハウを活用している。このような既存のネットワークを活用

することにより、企業等にとっては企業価値の向上等のメリットを享受しつつ、行政が

保有している知見や情報をその情報を正に必要とする消費者に届けることができると

いう、企業等と行政との協働の仕組みを構築することも可能となると考えられる。 

 

 社会実験の最終的な目的としても、ナッジ 17の効果測定をその一つとしているが、ナ

ッジにも様々な種類がある。例えば、臓器移植の同意書の例 18などで知られている、デ

フォルトオプション（初期設定値）を変えるような、認知バイアス 19を正さずに利用す

るナッジがある。このナッジは、オプト・イン方式をオプト・アウト方式に変更すると

いった枠組み自体を変えてしまうため、実際に選択する消費者への説明責任をしっかり

と果たす必要があるものの、効果としては非常に強力なナッジである。一方で、当社会

                                                      
17 英語（nudge）：そっと後押しする、という意味。気付きのきっかけを与えることにより、人々に良い
選択をするように促すことを指す。 
18 臓器移植について、「移植する」をデフォルトとして移植しない場合に当人に意思表示させる（オプ
ト・アウト）国と、「移植しない」をデフォルトとして移植する場合に意思表示させる（オプト・イン）
国とで、臓器提供希望者の割合が極端に異なることが知られている。前者の場合に、臓器提供希望者の割
合が増加する結果となっている。 
19 現実の意思決定と最適な意思決定との間にある乖離で、ある一定の法則を持った偏りのこと。代表性バ
イアス、現状維持バイアス、アンカーバイアスなど。 
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実験で用いるナッジは、まず人々の意識のクセ（限定合理性）を把握し、そのクセに沿

った介入を行い、その人自身の意識の変化を伴った（認知バイアスを正した）上で、行

動の変化を促すナッジである。このナッジに関しては、一般的に、低コストで実施でき

るものの、効果は小さく、かつ効果が長続きしない点が指摘されている 20が、当社会実

験では、複数のナッジを組み合わせることで、この弱点を補い、ナッジの効果の増強、

増進を図ることも目的としている。 

 

最後に、当報告書における分析結果や、社会実験の成果を基礎資料として活用し、科

学的な知見に基づく効果的な消費者政策への応用につなげることも重要である。消費者

を取り巻く環境が複雑になり、消費者被害も多様化する中では、消費者被害を防ぐため

の消費者行政の充実が求められると同時に、どうすれば消費者被害に遭わないかを消費

者自身が主体的に考え、行動することが求められてくる。消費者自身が気付き、自発的

な選択や行動を行うことを促すために有益な分析ができるよう、行動経済学を活用した

当社会実験を引き続き実施していく予定である。 

  

                                                      
20 京都府南部けいはんな学研都市の約 700 世帯を対象に、発電費用に応じて電気料金を 65 円から 105 円

まで引き上げる変動型電気料金を導入することと、節電を要請するメッセージを送ることの効果を比較対

照するフィールド実験が行われた（後者のメッセージがナッジに相当する。）。 

実験期間は特に気温の高い時期の 15 日間の範囲を 3 日間ごと５つのサイクルとして実施され、変動型

電気料金は期間中、一貫して 15％前後の電力消費量のピークカット効果を発揮した。これに対し節電要請

では、第１サイクルこそ８％の効果があったものの、第２サイクル以降は効果がなくなった。このことに

より、この研究の枠内においては、メッセージによるナッジの効果は小さく、しかも持続しないことが証

明された。(Ito, Ida, and Tanaka 2018) 
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１．平成 29年度アンケート調査結果報告書（概要版） 
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２．事前アンケート調査票 
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３．定期アンケート調査票 
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４．情報チラシ（2018年９月～11月）お勧め商品有り・無し 

（2018年９月、お勧め商品欄有り） 
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（2018年９月、お勧め商品欄無し） 
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（2018年 10月、お勧め商品欄有り） 
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（2018年 10月、お勧め商品欄無し） 
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（2018年 11月、お勧め商品欄有り） 
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（2018年 11月、お勧め商品欄無し） 

 

 


