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研究成果の概要（和文）：アイ・トラッキング分析を行い，情報プロセスコストが存在する場合の消費者の
Decision Makingメカニズムを明らかにするための研究メソッドを考察した。特に，ブランド研究のため，消費
者の注目する対象が何かを分析した。
企業の宣伝パンフレットを用いて，就活生がブランド企業のどの情報に興味を持つかを計測した。その結果，も
ともとその企業に関心がある就活生は内容も興味を示したが、そうでない就活生は内容には関心がなかった。つ
まり，まず企業ブランドが被験者に興味を喚起させ，情報収集を行わせる。よって，ブランドと情報はシグナル
理論が主張するような代替関係ではなく，補完関係であることがわかった。

研究成果の概要（英文）：In this research, we study the decision making mechanism of consumers when 
the information process cost exists. To do so, we conducted an investigative research on how to do 
an eye tracking analysis. In particular, in the field of brand research, we examined what consumers 
would pay attention to. Furthermore, we investigate which information job hunters were interested in
 detailed recruiting brochures of top brand companies. We find out that job hunters who were 
interested in the company were looking at the important details of the brochure, but those who were 
not interested in the company to begin with paid little attention to the details in the brochure. 
Hence, it can be seen that the name value of the firm first raises the interest of consumers and 
induces job seekers to collect information.　Such results indicate that contrary to what signal 
theory predicts, brands and observable information are not substitutes,
but complements. 

研究分野：産業組織論、応用ミクロ経済学

キーワード： アイ・トラッカー　ブランド　シグナル理論
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研究成果の学術的意義や社会的意義
ブランドの経済理論としてはシグナル理論が最も重要な理論である。消費者は観測される情報を収集し，残され
た製品の品質等の情報をブランドのシグナルから読み取る。シグナル理論では，観測される情報とブランドのシ
グナルは代替関係にある。アイ・トラッカーを用いて，就活生の情報収集活動をより詳細に調査した結果，観測
される情報とブランドのシグナルは補完関係にあることが分かった。よって，それを説明するためには、消費者
の情報収集コストを考慮に入れたシグナル理論の分析が重要であることが明らかになった。

※科研費による研究は、研究者の自覚と責任において実施するものです。そのため、研究の実施や研究成果の公表等に
ついては、国の要請等に基づくものではなく、その研究成果に関する見解や責任は、研究者個人に帰属されます。



１．研究開始当初の背景 

ワインのブランドの実験において，ラベルがワインの味わいの評価に大きな影響を与えるこ

とがわかった。さらにラベルとワインの味わいの評価の関係が，経済学とマーケティングにおい

て用いられている標準的なシグナル理論とは異なることを発見した。そのような結果に基づき，

さらにブランド研究を進め，人々はラベルの何をどのように見ているのかを調べるため，実際の

ブランドのラベルの認知プロセスの研究を思い立った。 

 

２．研究の目的 

アイ・トラッキングを用いて，消費者のシークエンシャルなブランドの認知プロセスを解明す

る。現在の多くのインターネット・リテイルでは，消費者はスクロール・ダウンを行い，シーク

エンシャルに商品の情報を認識し，それに伴い意思決定する場面が多くなってきている。また，

従来のブランドの理論的研究において，ブランドのシグナル均衡では，ラベルを用いて企業が伝

達したいシグナルは，消費者には忠実に伝わっていると仮定されているが，実際にどのように伝

わっているかを検証する。 

 

３．研究の方法 

様々な宣伝広告，ラベルを被験者に見せ，アイ・トラッキングを用いて被験者がどの部分に着

目しているかを調べる。また，様々なラベルをシークエンシャルに被験者に見せ，その中で被験

者に選ばせる実験を行い，被験者はどのようにシークエンシャルに情報を処理しているかを調

べる。シークエンシャルな情報処理の基本的理論としての探索理論は消費者の眼の動きに関し

て，過去の情報の中でも最適なもののみを比較対象として記憶に残し，そこにのみ立ち戻るとい

う性質を持つので，それを実際にアイ・トラッキングを用いて検証する。このような動学的な側

面に関する研究はまだ少ない。関連文献として Hu, Yingyao & Kayaba, Yutaka & Shum, Matthew, 

2013. "Nonparametric learning rules from bandit experiments: The eyes have it!, " Games 

and Economic Behavior, Elsevier, vol. 81(C), pages 215-231 があるが，彼らはあくまでも

バンディット・モデルをより厳密に反映させた環境での実験を行ったため，既存の探索理論のフ

レームワークの範囲内での研究を行っている。 

 

４．研究成果 

アイ・トラッキング分析を行い，情報プロセスコストが存在する場合の消費者の Decision 

Making メカニズムを明らかにするための研究メソッドを考察した。様々なラベルをシークエン

シャルに被験者に見せ，その中で被験者に選ばせる実験を行い，被験者はどのようにシークエン

シャルに情報を処理しているかを調べたが，その結果，被験者は必ずしも探索理論に基づくよう

な目の動きをしなかったことがわかった。その一つの理由として，探索理論において被験者はそ

れぞれの対象物の評価を瞬時に行うことができるとしているが，アイ・トラッキング実験の被験

者はいくつかの候補に関して明確な優劣の判断は行っておらず，探索が進むとともにいくつか



の対象物を引き続き何度も比較検討していることがわかった。 

 

ブランド研究のため，消費者の注目する対象が何かを分析した。企業の宣伝パンフレットを用

いて，就活生がブランド企業のどの情報に興味を持つかを計測した。その結果,多くの就活生は

まず企業名等をみてその企業のブランドを認識し，もともとその企業に関心がある就活生はパ

ンフレットの内容にも興味を示し，丁寧に読んでいたが，企業名等をみてその企業のブランドに

興味がわかない就活生はパンフレットもほとんど読まずに，その後の質問でも内容はほとんど

記憶していなかった。 従来のシグナル理論の主張に従うと，就活生はまずパンフレットを丁寧

に読み，その内容を理解し，その後に初めてその企業のブランドを認識して，そこに現れている，

その企業の質に関するシグナルを読み取ることにある。よって，シグナル理論では，観測される

情報とブランドのシグナルは代替関係にある。ところが実際の就活生においては，彼らはまずそ

の企業のブランドを認識し，そこからその企業の質に関するシグナルを読み取り，もし，それが

その就活生にとって質が高いと思われるものである時に初めて，就活生は情報収集を行う。よっ

て，現実にはブランドと情報はシグナル理論が主張するような代替関係ではなく，補完関係であ

ることがわかる。 

 

通常のシグナル理論とアイ・トラッカーによるエビデンスの違いは，モデルにおいての情報収

集コストの存在箇所の違いであると考えられる。つまり，通常のマーケティングのブランド論に

おけるシグナル理論では，消費者は実際の消費においてその商品の観測されざる品質の情報を

得ると考えるので，情報収集コストはブランドの付いた商品の購入，消費コストであり，消費以

前の情報収集はコストがかからないと考えられる。ところが就職パンフレットの検討において

わかったことは，実際の就職前にも就活生は多大な情報収集コストがあり，それを節約するため

により多くブランドのシグナルに依存して意思決定を行う。このような実験結果から我々が学

んだことは，情報収集コストは従来のブランド理論における情報収集コストの仮定より遥かに

複雑であり，その結果としてのシグナル均衡もより複雑なものになる可能性があり，それに関し

てさらなる理論的研究の必要性が認識された。 

ブランドの経済理論としてはシグナル理論が最も重要な理論である。消費者は観測される情

報を収集し，残された製品の品質等の情報をブランドのシグナルから読み取る。アイ・トラッカ

ーを用いて，就活生の情報収集活動をより詳細に調査した結果，観測される情報とブランドのシ

グナルは補完関係にあることが分かった。よって，それを説明するためには，消費者の情報収集

コストを考慮に入れたシグナル理論の分析が重要であることが明らかになった。 
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