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ヒトはヒトを評価する。我々は、消費の場面でも、他者の購買行動や消費体験について評価をすること
がある。例えば、無駄遣いや食べ過ぎといった他者の消費行為をネガティブに評価する場合があるだろう。
一方で、社会的に望ましい消費―例えば被災地支援につながる応援消費をする他者をポジティブに評価す
る場合があるだろう。

ソーシャルメディア時代の到来により、他者からの評価が金銭並みの価値を生む「評価経済社会」（岡田 

2011）の議論にもあるように、消費者間評価のメカニズム解明は、マーケティング領域においても重要性
を増していると思われる。なぜなら、他者からの評価が金銭並みの価値をもつ以上、評価は消費者を動か
す重要なインセンティブとなりえるからである（実際に、fMRIを用いた脳神経科学の研究でも、評価と金
銭が同じ脳部位を刺激することが確認されている；e.g., izuma 2012）。とりわけ、プロモーションによっ
て消費者間の評価をコントロールすることは、ソーシャルメディア時代のマーケティング活動にとっても
重要なテーマといえるだろう。そこで、本研究では、社会規範やモラルに照らしてGoodかBadかという
判断基準において、消費者が他の消費者の協力行動を評価するメカニズムについて検討を行った。

この検討課題に取り組むにあたっては、進化生物学領域で研究されている間接互恵性（indirect 

reciprocity）の理論を援用した。この理論によれば、生存適応のために、ヒトは他のヒトを評価する場合
に、相手のGood／Badな評判を参照して、その相手に協力するかどうかを決める意思決定方略を備えて
いるという。これを選別的利他戦略（discriminator strategy）という。

先行研究では、選別的利他戦略の様々なタイプが確認されている。最新の研究では、相手（以下、Aと表記）
がその先の相手（以下、Bと表記）に協力したか／協力しなかったかの情報（一次情報）だけでなく、Bが
持つGood／Badの情報（二次情報）も踏まえて、Aを評価（Good／Bad）するという方略が生存にとって
適応的であったという見解が示されている（したがって、そのような方略が我々子孫に残っている、と捉
える）。ただ、選別的利他戦略の検証は、計算機シミュレーションや数理計算による理論研究に基づくも
のが多く、現実社会における経験的な妥当性についての検証は乏しい状況にある。

そこで本研究では、Aが協力する相手であるBの情報も含んだ消費に関する状況で、選別的利他戦略に基
づく消費者間評価が行われるのかについて検討した。具体的には、Aによる購買行動を通じたBに対する協
力行動に関する場面想定法による６つのオンライン実験を実施し、検証を行った。分析の結果、Aへの被
験者の評価傾向において、選別的利他戦略のうち“Extra-standing”と呼ばれるタイプに類似した評価生成
ルールが作用していることが確認された。

この結果は、プロモーション活動において消費者間評価をコントロールしたい場合、評価相手の二次情
報も加味して実施する必要性があることを示唆する。例えば、ソーシャルメディアやブランドコミュニティ
といった消費者が集う「場」において、消費者間評価を増加させたり、抑制したりするプロモーション施
策のプランニングに対し、本研究の知見は援用可能である。
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