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1. 研究背景と目的 

音楽ライブチケットは固定価格で販売されていることが多いが、

近年、売上・客数増加のためにダイナミックプライシング（以下、

DP と記載）の導入が注目されている[1]。DP とは「企業が販売

状況や季節要因などによる需給の変化に合わせ、同じ商品・サー

ビスの価格を柔軟に変動させ、消費者のニーズに応じた適正価格

で販売を行う仕組み」[2]である。DP は既に航空料金やホテルの

宿泊料金、Amazon 等の小売価格など様々な業界に普及している。 

音楽ライブチケット販売への DP 導入は注目されているが、事

例がほとんどない。DP に関する先行研究に関しては、Peng Ye

ら[3]の Airbnbの DPモデルについての論文など実用的なものが

数多くある。しかし、音楽ライブチケットのように、開催回数が

少ない上に、同じ条件での開催がほとんどないものへの DP 導入

を検討した先行研究は見当たらない。また、DP 導入が進んでい

ない分野にDPを導入した場合の定量的な効果を推測する研究も

見当たらない。 

以上を踏まえて、本研究では音楽ライブチケット販売への DP

導入を検討し、どれくらいの売上・客数増加があるのかを定量的

に明らかにすることを目的とする。 

2. 研究対象 

 インディーズアーティスト（日本レコード協会に入会している

レコード会社に所属しておらず、プロを目指しながら自主的に活

動を行うアーティスト[4]）の多くは集客に悪戦苦闘しており、売

上不足のため赤字となっている場合も少なくない。そこで、本研

究ではインディーズアーティストのライブに DP を導入して、売

上・客数増加を図ることによって、インディーズアーティストの

抱える問題点の解決を図る。 

3. 提案モデル 

3.1. 提案モデルの概要 

DP で価格を変動させるにあたり、供給者と消費者（需要者）の

それぞれの視点から考える。供給者はチケットの販売枚数とライ

ブまでの残り日数を考慮して、できるだけ高い金額でできるだけ

多くのチケットを販売できるように価格を改定する。次に、消費

者がその価格に対してチケットを購入するか否かを求める。消費

者の中には価格が高くても購入する人もいれば、安くないと購入

しない人もいるため、消費者の受容価格を調査して、チケット価

格が受容価格よりも安ければ購入すると考える。 

供給者の価格改定と消費者がチケット購入をするかの判定を 1

日ごとに決定し、ライブ当日までの 60日間繰り返す。 

価格改定の条件を変化させて、売上にどのような変化が起こる

かをシミュレーションする。シミュレーションには構造計画研究

所のソフトウェア artisoc を利用する。 

3.2. 供給者の価格改定のモデル化 

アルゴリズムを図 1 に示す。本研究では 2 つの価格改定の条件

を考える。 

1つ目はチケットの売れ行きである。本研究では「直近の販売

枚数が基準より多ければ、適正価格は現在の価格より高い」と供

給者が考えるとして、チケットの売れ行きを考慮して価格を改定

する。具体的には、対象期間 a日、販売枚数の基準 b枚、価格の

変動幅 c 円の 3 つの変数を導入し、「a 日以内に b 枚売れたら c

円値上げ、b枚売れなかったらc ×
𝑏−𝑥

𝑏
円値下げ」とする。値下げ 

 
図 1. 供給者のアルゴリズム 

   

幅が c 円ではなく、
𝑏−𝑥

𝑏
という係数をかけている理由は消費者余

剰をできるだけ減らして売上を増加させる[2]ためである。なお、

x は a日以内に実際に売れた枚数である。 

2 つ目はライブまでの残り日数である。ライブ当日までにでき

るだけ多くのチケットを売るため、「ライブまでの残り日数が少

なくなっても売れ残り枚数が多ければ値下げ」(残り日数条件)を

モデルに反映させる。 

なお、価格変動は上限価格を 4,000 円、下限価格を 1,000 円と

して、その価格を超えない範囲での価格変動とする。 

3.3. 消費者の購入行動のモデル化 

アルゴリズムを図 2に示す。前述のように、消費者はチケット

価格が自身の受容価格よりも安ければ購入する。受容価格は、

Westendorpが提唱した価格決定技法であるPSM(価格感度分析)

によって求めることができる。PSMとは「高すぎる」「高い」「安

い」「安すぎる」の 4 つの質問から累積度数曲線を作成して分析

する手法である。本研究では PSM から導き出される交点を受容

価格としてモデル化する。 

ここで、受容価格はアーティストに対する関心度に大きく依存

すると考えられるため、消費者を関心度によって分類する。イン

ディーズアーティストのファンを４つのファン層を分類した張

[4]を参考に、消費者をコアファン(10%）、ミドルファン(20%)、

ライトファン(30%)、潜在層(40%)と定義する。モデルに反映させ

た特徴は①コアファンは 1 か月前までに必ずチケットを購入す

る、②コアファンとミドルファン(リピーター)はチケットを購入 

 

 
図 2. 消費者のアルゴリズム 



 

 

した際に友人を誘う、③潜在層は誘われない限りライブに参加し

ない、の３つである。また、PSM の 4 交点のうち、上限価格を

コアファンの受容価格、基準価格をミドルファンの受容価格、割

安価格をライトファン・潜在層の受容価格とする。なお、同じフ

ァン層内での個人差は±500円の範囲でランダムに設定する。 

PSM の曲線の交点を正確に求めるため、古田ら[5]を参考にし

て PSM の相対累積度数分布をロジットモデルで回帰する（ロジ

ット型価格感度測定法：KLP）。ロジットモデルは式（1）である。 

T =
1

1+exp(𝛼𝑥+𝛽)
 （T はx円での相対累積度数） （ 1） 

4. 検証 

4.1. 使用データ 

Questant(マクロミル社)を用いて 2020 年 12 月にアンケート

調査を行い、10代～70代の男女 553 人のデータを収集した。調

査項目は①PSM の 4 質問、②友人を誘う割合と誘う人数、③ラ

イブ直前になると受容価格はどれくらい増加するか、④チケット

の残り枚数が少ないと発表されると受容価格はどれくらい増加

するか、⑤DP が導入されたらどれくらいの頻度で価格を確認す

るか、の 5つである。③と④を反映させたものが図 2のアルゴリ

ズム内の予算オーバー条件である。この結果を用いて消費者の行

動を設定した。 

4.2. シミュレーション条件 

（1）式の係数は表 1 のように回帰され、4 曲線は図 3 のように

なった。上限価格は 4,864円、基準価格は 2,587円、割安価格は

1,803 円となり、ファン層ごとに受容価格を設定した。決定係数

は 1に近く、回帰した曲線を用いて受容価格を設定することは妥

当だと考えられる。 

チケットの初期価格は 2,500 円、チケット枚数は 180枚、消費

者は 300人とする。また、シミュレーションは各条件で 1000 回

ずつ行い、その平均値を結果として使用した。 

4.3. シミュレーション結果  

「DP なし」の平均であった売上 263,160円、客数 105.3 人を

図 4のオレンジ線で示している。c=250（円）を固定したときの、

a=1,2,3,4,5,6,7（日）と b=10,15,20,25（枚）全 28通りの組み合

わせのシミュレーション結果を図 4 に示す。一部の条件を除き

「DP なし」のときの売上・客数よりも DP を導入した方が良い

結果となった。(a,b)=(2,10), (3,15), (4,20), (5,25)のときに特に売

上・客数ともに高くなった。 

次に、最も売上が高くなった(a,b)=(3,15)の組み合わせに対し

て、価格の変動幅を c=100,150,200,250,300,350,400(円)で感度

分析を行った。c=250(円)のときに売上が 385,494円、客数が 

   

表 1. KLP の結果 

 α β 決定係数 𝑅2 

高すぎる −9.78 × 10−4 5.52 0.88 

高くない 1.03 × 10−3 −4.24 0.95 

安くない −1.61 × 10−3 2.58 0.94 

安すぎる 3.46 × 10−3 −2.49 0.96 

 
図 3. KLP の 4曲線 

 
図 4. シミュレーション結果 

    

179.3 人となり最大であった。一方、最小になった c=100(円)の

ときは売上が 381,122 円、客数が 177.0 人であり、価格の変動

幅は結果にあまり影響しないことが明らかになった。 

本研究のモデルで最も良い結果が出た(a,b,c)=(3.15,250)のと 

きと「DP なし」と比較すると、売上が 1.46倍、客数が 1.70倍

となった。 

5. 考察 

 DP を導入すると、売上・客数ともに大きく増加することが明

らかになったが、価格改定の条件によっては、DP を導入するこ

とで売上が減少してしまう場合も存在した。DP を導入すれば必

ず売上が増加するわけではなく、導入する際は価格改定の方法を

十分に考慮する必要があると考えられる。 

(a,b)の組は価格改定の頻度を表しているが、価格改定の頻度は、

売上に大きな影響を与えることが明らかになった。(a,b)の組み合

わせより、1 日あたり 5 枚を基準に値上げ/値下げするのが良く、

頻度が高すぎても低すぎても、DP 導入による売上増加が小さく

なることが分かった。最適な頻度はアーティストやライブの条件

によって異なると考えられるので、DP 導入の際には最適な頻度

を分析して、価格改定の手法に活かすことが重要であると言える。 

6. 結論と課題 

 本研究で、DP 導入による売上・客数の増加について定量的に

明示できた。売上・客数の増加幅は十分に大きく、インディーズ

アーティストの抱える問題を DP が解決できると考えられる。さ

らに、価格改定の頻度を適切に設定することの重要性も明らかに

することができた。 

本研究では 1 回の音楽ライブについてのモデルを提案したが、

複数回のライブを考慮すると、過去の販売データを利用した需要

予測が可能となる。需要予測を取り入れて、より精度の高い実用

的なモデルに改良することが今後の課題である。 
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