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1． はじめに 

消費行動スタイルの変化は近年で著しく見られる．

昨年の消費行動に焦点を当てると，利便性重視の消

費スタイルから安さ重視や特定のサービスにこだわり

を持つ消費に変化する人が増え，「20 年に１度の消

費価値観の変化」が生じ[1]，さらに，外出型消費が

減り，「巣ごもり消費」の増加によるインターネットでの

支出増加が起こっている[2]． 

さて，インターネット関連の行動として，Google 

Japan は近年のトレンドとして，スマートフォンやタブ

レットなどのモバイル端末を使用して行動を起こすこ

とをマイクロモーメントと提唱した[3]．そして，その環

境下での消費体系の変容として，日常的に消費する

商品を「突発的に購買意欲が刺激され購入する」こと

を，カスタマージャーニー型とは異なるパルス型消費

行動として提唱し[4]，潮流の変化と共に新たな消費

体系も築かれつつある． 

そして，上記の突発的な消費行動台頭と同時期に，

セレンディピティ消費が片鱗を示し始めてきた．セレ

ンディピティとは，偶然に幸運な予想外の発見をする

能力であり，主にイノベーション領域において活用さ

れ，体系化も進んでいる．セレンディピティ消費は消

費行動において，セレンディピティを活用したもので

あり，三矢[5]は，インターネットの発達による情報取

得の容易さから，内容や結果が予測できてしまう時代

背景を踏まえ，あえて「予測できない出会いを求め，

楽しむ生活者たちの消費行動」と定義した．実際の

例として「福袋」が挙げられ，意外性やワクワク感とい

った“未知”に触れることや，消費者が意図しない出

来事に焦点を当てている． 

他にも少しではあるが，セレンディピティ消費につ

いて検討されているが，現実社会における消費行動

内におけるセレンディピティ消費を捉えることが出来

ておらず，一般的な消費財における「価格」「品質」

「ブランド」などとの関係性も明らかにされていない．

そのため，セレンディピティ消費の構造について，より

細かな検討をする必要がある． 

そこで本研究の目的は，セレンディピティ消費を定

義し，現実社会での消費の中で，値段や品質に左右

される一般的な消費選好要因を逸する純粋セレンデ

ィピティ選好要因が存在することを明らかにすることで

ある．さらに，純粋セレンディピティ選好要因をモデル

化し，消費者属性と合わせて，セレンディピティ消費

に関連する重要因子を明らかにする．本研究におけ

るセレンディピティ消費の定義は，「偶然性を含む幸

福度向上を目指した消費行動」とする． ここにおける

幸福度とは，人生を豊かに明るく生きるために必要な

心の満足度のことを指す． 

2． セレンディピティ消費モデル 

2．1 消費行動 

消費行動は生活者に何らかの刺激や影響を与え

た上で起こる「動機」が関連する．その要因は，経済

的観点や心理的観点，社会的要因など多岐に及ん

でいる[6]．現実社会で考えられる消費行動要因は複

雑に絡み，複合して影響を及ぼす可能性は大いにあ

る． 

ここで，本研究におけるセレンディピティ消費につ

いて検討する．現実のセレンディピティ消費の例とし

て前述した「福袋」について考える．考えられるパター

ンとして，①中身が完全に未知，②用途や商品群が

絞られたもの，③ブランドまで特定されている等が存

在する．上記 3 パターンで考慮される全てに共通し

て，得られる価値に対してコストが見合っているかどう

かで，福袋購入に繋がる．つまり，消費者の判断とし

て，支払う金銭や得られる知覚情報とのトレードを行

っている．また，商品の中身の偶然性はあるものの，

購入意欲に関しては偶然性ではないことから，選択

自体に偶然性を持つ必要が無いことも示している．こ

れらから，現実の消費行動を捉える視点や対象によ

って，区分けは異なるため，研究の立ち位置を示す

必要性がある．そのため，本研究で捉える純粋セレン

ディピティ選好要因と一般的な消費選好要因におけ

る関係性を図 1に示す． 

 

 

 

 

図 1 本研究の消費行動要因における関係性 



前述した 3 つの要因のいずれかに，純粋セレンデ

ィピティ選好要因，一般選好要因が対応するような関

係性となり，消費行動がセレンディピティ消費を包含

していることを示している． 

2．2 従来研究 

小菅ら[7]は，消費においてもセレンディピティが作

用すると考え，セレンディピティ消費として，「人生に

おける未来拡張プロセスに消費が重なったもの」と定

義した．彼らは，未来拡張という価値を創発し，顧客

中心のマーケティングパラダイムの構築に寄与してい

る．さらに，初めて概念化を行い，どのような過程を経

て消費まで結びつくかを明確に示した（図 2）．また，

Kim[8]によると，消費者領域でのセレンディピティは

①ポジティブ，②予期していない，③ある程度の偶然

性を伴うことにより想起されることを従来研究から導き

出している．これらを踏まえると，セレンディピティ消

費に欠かせない要素として，Ⅰ）意図しない偶然，

Ⅱ）人生における幸福に向けたポジティブな行動が

必須となってくる． 

しかし，現実社会でセレンディピティを取り扱う場合

の消費行動には，Ⅰを重視する推奨行動（レコメンデ

ーション）の改善を目標とする研究が多く存在し，Ⅱ

に焦点を当てた研究は散見しない現状にある． 

 

 

 

 

 

2．3 研究対象 

消費体系として捉えるためには，実際の消費行動

に欠かせない要素と共に検討が必須となる．一般選

好要因として，価格と便益により生まれる価値が存在

することを考慮した上で，研究対象の要因と共に，新

たなセレンディピティ消費の構築を目指す． 

消費行動を捉える研究対象として，偶然的選択が

行われる可能性がある「ふるさと納税の仲介サイト」を

想定した分析を行う．選択した理由として，①インター

ネットの技術革新が進み，オンライン上での購買行動

が 1 つの手段となっていること，②2020 年に起きた

コロナウイルス禍により，在宅の機会が増え，オンライ

ン上の購買行動の割合が増えていること[9]，③一般

商品の購買と比較し，社会貢献性（寄附，被災地支

援等）を含むことにより，幸福度に影響を及ぼす事項

を検討する上で適しているからである． 

3． 研究事項 

3．1 ふるさと納税の概要 

ふるさと納税とは，自分の選んだ自治体に寄附（ふ

るさと納税）を行った場合に，寄附額のうち 2,000 円

を越える部分について，所得税と住民税から原則とし

て全額が控除される制度である[10]．納税と名のつ

いた都道府県，市町村自治体への寄附として扱われ

るが，時にはネットのカタログ通販や官製通販などと

称される[11]．また，制度自体の在り方やふるさと納

税先の選択に関わる要因に関する研究も行われてい

る． 

西村[12]は，ふるさと納税制度について，制度創

設の目的を考慮しながら，自治体・寄附者・受入先自

治体の住民について，それぞれ独自に収集した個票

データによる実証分析を行い，ふるさと納税が正しい

発展をしているか，正しい運用がなされているのか，

住民は満足しているのかについて検討した．結果は，

利他的要素は少なからず存在するが，返礼品に左右

される可能性が高いこと（利己的），上級財的性質を

持つこと，ふるさと納税の使途と課題がマッチしてい

ることが満足度に繋がっていることを明らかにしている． 

また，保田[13]はふるさと納税クラウドファンディン

グにおいて，北海道東川町を例に成功要因と支援者

の属性を分析した．この研究においては，モノよりも

思想や理念，資金調達する意義に関する利他的な

要因に共感を受けた支援者が多いことが考えられ，ク

ラウドファンディングとしてのふるさと納税に対するア

プローチがなされた．これらのように，既に返礼品だ

けでなく，社会性の高い要因に関わりがあることは従

来研究からも示唆されている． 

3．2 分析方法 

 本研究の概念図を図 3 に示す．ふるさと納税の中

でも非耐久消費財と返礼品を伴わない寄附（被災地

支援等）に絞った場合の選択要因（地名，返礼品，金

額，支援内容，使途など）を観測変数とし，一般な消

費選好要因と純粋セレンディピティ選好要因の潜在

変数を因子分析により抽出する．また，並行して数量

化理論Ⅰ類により選択に関わる要因を明らかにする．

ただし，仲介サイトを活用する自治体側がふるさと納

税以外でどれだけ活動（PR，SNS 宣伝など）をして

いるかなどの仲介サイト自体の活動においては，本

研究の対象外とする．その上で，消費者属性を軸に

消費者を分類（もしくは必要要因を抽出）し，純粋セ

レンディピティ選好要因に与える影響を検証する． 

図 2 セレンディピティ消費の概念図 

（小菅らの研究[3]，p.261より引用） 

 

 



 

 

 

3．3 調査対象 

ふるさと納税の構成概念を図 4 に示す．本研究で

は，消費者＝寄附者（納税者）が納税先選択を行うプ

ラットフォームに関わる回数が多くなり，実際に納税を

行うプレイヤーとなるため，前述通りふるさと納税の仲

介サイトを対象とし，本稿の調査対象者はふるさと納

税経験者，今後ふるさと納税をする希望のある人に

絞って調査を行う． 

 

 

 

 

4． おわりに 

 セレンディピティ消費が偶然性を伴うだけの消費行

動ではないことを示すことで，①偶然性の観点②幸

福度向上の観点，両側面からのアプローチによりセレ

ンディピティ消費の本質を解明することが出来る．ま

た，消費者属性群によって，純粋セレンディピティ選

好要因への影響度が異なることで，消費者のタイプ

による幸福度を感じ方の変化を示す．これは，消費者

の新たな分類軸としてマーケティングに役立てること

ができるだろう． 

 セレンディピティ消費研究は未だ枯渇しているが，

消費体系の多様化に伴い，重視されるべき消費体系

となる可能性を秘めている．現時点では，セレンディ

ピティにおけるイノベーション領域の体系化が活性化

されているが，その体系化と組み合わせながら，人間

の行動や思考を結び付けていく作業が今後も続くだ

ろう． 
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図 4 ふるさと納税の構成概念図 

図 3 本研究の概念図 

 


