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『カテゴライズ理論』 

‐カテゴリー化（分類）することによって選択量が増えるのか‐ 
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要約 

私たちが提唱する理論は「カテゴライズ理論」である．カテゴライズとは分類すること

であるが，この理論では分類することによって，人の選択量が増えるのではないかという

ことを考えている．選択量が増えるとは商品の購入量が増えるということや，飲食店での

注文する料理の数が増えることなどを指す．例えば飲食店での状況では，すべてのメニュ

ーがランダムに一枚の紙にまとめられている場合と，魚料理，肉料理，サラダなどとカテ

ゴリーごとに分類されて表記されている場合では，後者の場合の方が選択量は増えるので

はないかということである．したがって今回はこの理論を証明するために，実際にアンケ

ートを取り，様々なデータをもとに研究を行った．その結果，カテゴリー化されていない

よりカテゴリー化されている方が選択量は増えるということが明らかになった． 
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1. イントロダクション 

消費者が財を選択する際には，一般的に財の種類や選択肢が多いほど，消費者にとって

望ましい．しかしながら最近の研究では，人間の認知行動には限界があり，最適な選択肢

を設定することで消費量を増やすことができるという考えがある．我々は，その最適な選

択肢を設定する際に，財の数量ではなく財の分類方法が消費量に影響を与えるというカテ

ゴライズ理論について分析を行う．我々の提唱するカテゴライズ理論とは，多くのモノ

（商品など）を，何らかの共通項に基づき，カテゴリーごとに分類することによって，消

費者の選択量が増えるのではないかという理論である．選択量が増えるとは商品の購入量

が増えるということや，飲食店での注文する料理の数が増えることなどを指す．例えば，

飲食店での状況では，すべてのメニューがランダムに一枚の紙にまとめられている場合と，

魚料理，肉料理，サラダなどとカテゴリーごとに分類されて表記されている場合とでは，

後者の場合の方が選択量は増えるような状況がある．しかし，どのような分類方法が，ど

のような場面で，どのような人を対象とするのかで，最適な分類方法が違う可能性もある．

そのため我々は実際に実験を行い，どの分類方法において選択量が増えるのかということ

と，各場面での最適な分類方法について研究を行った． 

 

2. 仮説 

まず我々は,「カテゴライズ効果」が飲食店のメニューに関係しているのではないかと考

えた. ここでいう「カテゴライズ効果」は，共通項でまとめるという要素が認知行動に影響

を与えることを強調するものである. 

似ている効果として，「まったく同じ事柄なのにもかかわらず，言い方や書き方が異な

ることで，受け取り方が変わり選択も変わること」阿部（2021）である「フレーミング効

果」があるが,「カテゴライズ効果」は「フレーミング効果」のように表現方法や表示方法

の違いが認知行動に影響することを強調するものではない. 

以上の点から，本調査では以下の仮説を示すことを目的とする． 

「飲食店のメニューはカテゴリー化することで選択量が増える．また，料理の種類別に

分類することでより選択量が増える．その結果，合計金額が予算よりも高くなる．」 

 

3.1 調査方法 

［アンケート］実施日時 2023 年 9 月 10 日 

1. 質問内容：性別・年齢・月収・性格（内向的か外向的か，優柔不断か即断・即決

か），事前にメニューを決めるかどうか 

飲食店に来た場合を想定したうえで，表示された 25 個のメニュー（料理名，値段，

写真を表示）から好きなものを好きなだけ選んでもらう・１回の外食の予算 

 

25 個のメニューを更に 6 つに分類してアンケート表を作成した． 

1. 25 個をランダムに表示 

2. 各料理によって分類（スピードメニュー7品，サラダ 3品，魚料理 4品，肉料理 5 品，
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〆物 3 品，デザート 3 品） 

⇒“種類カテゴライズ” 

3. 値段によって分類（非常にお手頃 5 品（270 円，300 円，350 円，390 円×2），お手

頃 12 品（450 円×2，490 円×2，500 円×3，550 円，580 円，600 円，630 円，680

円），普通 6 品（700 円×2，750 円，790 円，820 円，870 円），少し高い 2 品（1000

円，1200 円）） 

⇒“価格カテゴライズ” 

4. ランダムに 5 つのグループに分類（各グループ 5 品ずつ・グループ内で関連性なし） 

⇒“ランダムカテゴライズ” 

5. 17 品に厳選して表示 

6. 11 品に厳選して表示 

⇒アンケート 1，5，6 は非カテゴライズ化，アンケート 2，3，4 はカテゴライズ化を

表す． 

予算については，アンカリング効果によってバイアスがかかり，後のメニュー選択に影

響が出てしまうと思われたため，最後に質問した． 

実験方法：参加者は上記の 1 から 6 のうち 1 つのアンケートに回答する実験参加者間実験 

 

3.2. 調査結果・分析 

アンケート 1 では 10 歳以上の男女 34 人，アンケート 2 では男女 18 人，アンケート 3

では 43 人， アンケート 4 では 22 人，アンケート 5 では 26 人，アンケート 6 では 33 人

の総計 177 人から有効回答を回収した． 

そこで，これから述べる分析結果の中に登場する「合計」と「差」が何を指すのかとい

うことについて解説する． 

・「合計」とは，各実験参加者が選択した料理の値段の合計金額のことを指す. 

・「差」とは，各実験参加者が想定する 1 回の外食における予算と各実験参加者が選択し

た料理の値段の合計金額の差を指す．予算より合計金額の方が高かった場合，正の数

字で示し，予算より合計金額の方が低かった場合，負の数字で示している． 

 

3.2.1  アンケート 1 とアンケート 2, 3, 4 を 1 つにまとめたものの分析結果 

まず初めに，アンケート 1（非カテゴライズ化）とアンケート 2，3，4（カテゴライズ

化）を 1 つにまとめたもの（以下 2＊とする）を比較し，カテゴリーの有無で選択量がど

のように変化するのかを調べた．この分析では，対応のない t 検定を行った． 

対応のない t 検定では，表 1 のような結果を得た．等分散性のための Levene の検定の結

果おいて,等分散性が仮定されている．t 値は，0.068 であり，10%水準で有意であるという

結果となった．非カテゴライズの平均値は 310.29，カテゴライズ化の平均値は 283.61とな

り，5％水準では有意ではないがカテゴライズ化により,品数が増える可能性があることが

示された． 
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表１ 対応のない t 検定の分析結果 

 

 
 

3.2.2  アンケート 2, 3, 4 の分析結果 

次に，アンケート 2，3，4 でカテゴリーの種類ごとに選択量がどのように変化するのか

を調べた．この分析では，対応のない t 検定と実験参加者間１要因分散分析を行った． 

以下の表 2，表 3，表 4 はアンケート 2，3，4 の組み合わせにおける差の平均値を示して

いる．数値が 0 に近づくほど，差が小さいことを示す． 

表 2 は,アンケート 2,3 における差の平均値を示している．２つの平均値を比べると，お

よそ 207 円の違いがあることが明らかとなった． 

表 3 は,アンケート 2,4 における差の平均値を示している．２つの平均値を比べると，お

よそ 1042 円の違いがあることが明らかとなった． 

表 4 は,アンケート 3,4 における差の平均値を示している．２つの平均値を比べると，お

よそ 835 円の違いがあることが明らかとなった． 

したがって，アンケート 2,4 の組み合わせにおいて，差の平均値差が最も大きくなるこ

とが証明された．また，アンケート 2 が最も合計金額が予算より低く，アンケート 4 が予

算を大幅に超えて料理を選択しているということが確認できた． 

 

表２ アンケート 2，3 における差の平均値 

 

 

 

 

 

 

表３ アンケート 2，4 における差の平均値 

 

 

 

 



 

8 

 

 

表４ アンケート 3，4 における差の平均値 

 

 

 

 

 

 

対応のない t 検定では，アンケート 2 と 4,アンケート 3 と 4 で平均値に有意な差が得ら

れた．よって,カテゴリーの方法によって，予算と実際の支出額の差に違いが出ることが確

認できた．アンケート 4 はランダムカテゴライズという説明をしたが，価格や種類別のカ

テゴライズよりも差が大きくなった．価格や種類という共通項ではなく，バラエティに富

んだ印象や食事のイメージが出来て，予算以上に注文するという認知行動につながった可

能性がある． 

実験参加者間１要因分散分析では，性別と月収で有意な平均値差があることは確認でき

たが，仮説を立証する上で重要な品数,合計,差では有意な平均値差は確認できなかった． 

 

4．アンケート結果と考察 

以上のアンケートと分析結果より，「飲食店のメニューはカテゴリー化することで選択

量が増える．」はほぼ立証できた．ただ,料理の種類別に分類することでより選択量が増え，

その結果，合計金額は各実験参加者が想定する 1 回の外食における予算よりも高くなる」

という仮説は立証することが出来なかった．アンケート2,3,4の分析により，合計金額と予

算の差に平均値差があることは明らかになったが，ランダムカテゴライズのアンケート 4

が,予算と実際の支出との差が最も大きくなった．これはバラエティに富んだイメージや食

事しているイメージが伝わり，認知行動に影響を与えた可能性がある．また共通項による

カテゴリー化の選択量が増えなかった理由には以下の２つが考えられる． 

１つ目は，実際の飲食店で実施したのではなく，google form を用いたアンケート形式を

採用したため，回答者のその時の状況や回答時間が異なったことにあると考えた．杉本

（2008）の研究によると，「時間をかけて再考した回答では一度目でフレーミング効果に

影響された被験者でもフレーミング効果が軽減された回答が可能になる」と述べている．

このことから，回答時間の制限や再回答を控えてもらう呼びかけを行うべきだったと考え

た． 
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２つ目は，仮説の検証に全く関係のない「事前にメニューを決めるかどうか」といった

内容の質問を入れてしまったことでバイアスがかかり,選択量に影響を出してしまったこと

も,望ましい結果を得ることができなかった原因の１つだと考えた． 

以上の結果より我々は，「回答者の時間,状況の統一とバイアスがかからない質問項目」

を踏まえたアンケート作成と実験を行うことが必要だと考えられる．そしてこの結果を経

済活動の活性化につなげていくことが重要であると考える． 
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