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研究成果の概要（和文）：　広告と消費者購買行動に関する既存研究では、質問票調査等の単独データに基づく
ものが多く、広告が購買行動に影響を与えているプロセスを捉えることは難しい。また質問票の回答と購買行動
が一致しないケースも見受けられる。
　本研究は、従来の調査票や販売データに、視線追跡技術で集めた視線データを加え、視覚刺激と消費者の注視
の変化、及びマーケティング効果の相互的関係をモデリングした上で、消費者の購買意思決定プロセスを視覚的
側面から明らかにした。具体的に、実験から視線データを集め、複数の注視指標を開発した上で、消費者が広告
等の情報にどのように注目し、どの要素に興味を示すか、そして購買意思決定への影響を把握した。

研究成果の概要（英文）： Existing research on advertising and consumer purchasing behavior has 
heavily relied on single data sources, such as questionnaires, which makes it challenging to capture
 the processes through which advertisements influence purchasing behavior. Additionally, there are 
instances where questionnaire responses do not align with actual purchasing behavior.
 This study aimed to overcome these limitations by integrating attention data collected through 
eye-tracking technology with traditional survey data and sales data. By modeling the relationship 
between visual stimuli, changes in consumer eye movement, and marketing effects, this study revealed
 the consumer's decision-making process from a visual perspective. Specifically, attention data was 
collected through experiments, and multiple gaze indicators were developed to understand how 
consumers focus on advertising information and which elements they find interesting, while also 
grasping the influence on their purchasing decisions.

研究分野：マーケティング・サイエンス

キーワード： アイトラッキング　ビジュアル・マーケティング　消費者行動　デジタル・マーケティング　マーケテ
ィング・サイエンス　ニューロ・マーケティング
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令和

研究成果の学術的意義や社会的意義
　本研究は、視線情報とマーケティングの考え方を統合して利用する研究であり、視覚刺激と注視反応などの指
標を組み込んだ新しい消費者行動モデルを提案することで、従来の研究アプローチでは十分把握できなかった消
費者の購買意思決定プロセスを一層明らかにすることができる。
　また、本研究は、広告や視覚刺激、消費者の視線の変化、購買結果の相互的関係を解明することで、学術分野
のみならず、マーケティング事業や広告事業にも貢献している。本研究に基づいた消費者行動モデルや測定指標
を活用することで、より効果的な広告戦略やマーケティング戦略を展開することができると考えられる。

※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、研究者個人に帰属します。
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１．研究開始当初の背景 
 情報技術の劇的な進化によって、マーケティングや消費者購買行動の研究は顧客の購買意図
や選好などの調査データを用いた従来の分析手法から、行動プロセスや購買結果を直接示すよ
り客観的なデータを用いた解析へ変化しつつある。特に消費者行動分析は、顧客行動履歴や店舗
の売上成果への解析をはじめ[1]、近年、視線の動きを記録し、Web サイトや広告を対象に視線
追跡技術を用いた分析も行われており、多くの研究者の注目を集めている[2,3]。 
 先駆的な視線追跡研究として、Pieters et al. [3] は視線データに階層多変量ベイズ分析を適用
し、視覚情報としての外的要因が注視に与える影響を分析した。Wedel et al. [4] は顧客の個人
差を考慮し、視覚空間の注目における個人属性等の内的要素による差異分析を行った。しかし、
注視の反応がマーケティング効果や消費者購買行動に与える影響の研究に関して、データ処理
やモデリングの難しさから、知る限りまだ十分に蓄積されていない。挙げられる例として、Zhang 
et al. [5] は視線データと売上明細データを統合し、注視と売上の関係という側面から広告特徴
が顧客の購買意思決定に与える影響を議論したが、データの複雑さにより、測定指標は集計化し
た注視時間 (Gaze duration) という一つだけに止まっている。 
 そこで、本研究では、複数の注視指標を考慮した、視覚刺激と消費者の注視の変化、およびマ
ーケティング効果の相互的関係に関するモデリングを実施する。 
 
２．研究の目的 
 本研究の目的は、視線追跡 (Eye-tracking) 技術を用いて収集した視線データから、ビジュア
ル・マーケティングにおける視覚刺激、消費者の注視変化、および購買意思決定という三者の相
互的関係を明らかにするモデルを構築し、視覚的側面から消費者の購買意思決定プロセスを理
解・予測することである。 
 情報通信やセンサー技術の発達により、視線の動きをデータとして記録することが可能にな
った。本研究では、従来の調査票データおよび店舗の販売結果に視線追跡データを加えることに
よって、広告情報などの視覚刺激がどのようなメカニズムを通し消費者の行動意思決定に影響
するのかをモデリングし、消費者が外部刺激を受けてから、注視反応プロセスを経て購買意思決
定に至るまでの一連のプロセスを明らかにし、解析から得られた知見の有用性を基に、マーケテ
ィング事業や広告事業へのフィードバックを行う。 
 
３．研究の方法 
 本研究は、ビジュアル・マーケティングの側面から、視線計測データを用いて、消費者が広告
情報などの刺激を受けた後の行動プロセス変化、および購買意思決定に及ぼす影響を明確する
実証研究である。本研究に主に「購買意思決定データ」と「視線計測データ」の二種類を取扱い、
具体的に次のような内容に取り組み、研究を進めた。 
 (1). 購買意思決定データの収集：既存研究を基に、本研究は、質問票調査、ID-POSシステムの
利用、および Web Crawling 技術などの多様な手法を用いて、消費者の広告・ブランド態度、購
買意図、購買結果、購買後行動などの購買意思決定に関する情報を収集し、測定指標を開発した。 
 (2). 視線計測データの収集と注視指標の開発：アイトラッキング実験において、まずは実験室
実験で、広告などの視覚的刺激情報に対する被験者の注視時間、順序、頻度などの注視情報を調
べた。また、調査票を利用して、各広告などの刺激情報に対する選好を聞き、それに注視データ
を加え、刺激情報の特徴、消費者の注視情報、および消費者選好の相互関係を解析した。 
 (3). フィールド実験：広告などの効果を正しく測定するため、実環境のもとで、各広告を一定
期間ずつ設置し、ID-POSデータやWeb Crawlingで収集した商品販売データを確認しながら広告
の効果を測定した。 
 (4). 視線データと購買意思決定データの統合に基づいた消費者行動推定：アイトラッキングデ
ータと多様な購買意思決定データを統合し、消費者分類を行った上で、広告や刺激情報に対する
注視情報とブランド態度や購買結果との関係を解析した。また、企業への研究成果の導入プロセ
スを考慮した枠組みを構築した。 
 (5). 広告が与える消費者行動への影響の調査：ショッピングパスデータやクリックストリーム
データなどの多様なパスデータを統合し、視覚的変化の側面から、広告の情報が与える消費者購
買行動への影響を分析し、広告による派生効果も明らかにしている。 
 
４．研究成果 
 本提案研究に、申請者は消費者行動やマーケティング成果に対する視線計測情報の(1)媒介効
果(Mediation effect)、(2)調整効果(Moderating effect)、および(3)調整媒介効果(Moderated Mediation 
effect)を解析し、研究論文にまとめた。 
 視線情報の媒介効果に関する研究は、Zhang et al. [5] の研究アプローチをもとに、視線追跡デ
ータを用いて、オンラインショッピングにおけるネットワーク外部性効果を、既存顧客の行動結
果が商品に対する視覚的注意に与える影響、および視覚的注意が潜在的消費者の購買結果に与



える影響といった媒介モデルで推定した。具体的に、
オンラインショッピングにおいて、多数の顧客の行
動結果が、消費者の購買意思決定にポジティブな影
響を与えることが多くの既存研究から示されてきた
が、多数の顧客の行動結果が、どのようなメカニズ
ムを通して消費者の購買意思決定に影響を与えてい
るのかという点はまだ明確にはなっていなかった。
本研究は、オンラインショッピングにおけるネット
ワーク外部性の効果を検証するために、通常の販売
結果予測モデルに注視時間と注視頻度といった指標を導入し、視覚的注意が消費者の購買結果
の時系列関係に与える媒介効果（図 1）を測定した。本研究はWeb Crawlingを用いて消費者の購
買データを収集し、過去の販売量を既存顧客の行動結果の代理変数として、その量が増えること
によって、消費者の商品に対する関心と注目を高め、その商品への注視時間が長く、注視回数が
多くなる傾向を示した。また、商品に対する注視時間と頻度は、潜在的消費者の購買結果にポジ
ティブな影響を与えることも分析から明らかになった。さらに、潜在的消費者の購買量に対する
既存顧客の行動結果の影響を、視覚的注意を媒介するものと注視を経由せずに与えるものに分
解することによって、後者に比べて前者の影響の度合が大きいことがモデルの推定結果から説
明され、オンラインショッピングにおけるネットワーク外部性効果の存在を検証した。なお、こ
の研究成果に関しては論文として、オペレーションズ・リサーチに掲載されている[6]。 
 視線情報の調整効果に関する研究は、自己制御理
論 (Self-control theory) に基づいて、時間帯が（非）
健康製品の購買に与える影響について、多様な行動
データと分析手法を用いて新たな予測を行った。マ
ーケティング分野において、消費者が健康的な製品
を消費するように促される方法を理解する必要性
が高まっている。本研究は ID-POS、心理実験、そ
して視線計測実験など多様な手法に基づいて、自己
制御資源と時間帯（朝と夜）の関係、およびそれらが消費者の（非）健康製品の購買にどのよう
に影響を与えるかを調査した（図 2）。具体的に、ID-POS データに基づくフィールド調査では、
消費者は夜においてより多くの非健康製品を購入する傾向があることが示された。さらに、2つ
の心理実験により、夜における自己制御水準が低下する傾向があることを確認し、自己制御の低
下により、消費者は夜に非健康製品をより多く購入することが説明された。さらに、視線計測実
験で、被験者をランダムに 2つのグループ（朝 vs.夜）に分け、広告にする注視情報の変化（図
3）を調べることにより、自己制御の低下によって消費者が非健康的な商品により関心を集中さ
せ、そして健康的な商品への注意の効果が弱まる潜在的なメカニズムが明らかにされた。本研究
によって得られた結果は、学術のみならず、マーケティング、小売業に対して、広告やプロモー
ション戦略に関する知見を提供し、時間帯による購買行動の変化を理解することで、効果的なマ
ーケティング施策やプロモーション戦略を展開することが期待される。なお、この研究成果に関
しては論文として、Journal of Business Researchに掲載されている[7]。 

 視線情報の調整媒介効果に関する研究で
は、従来の質問票調査に視線計測実験を加え
て、消費者が情報を処理する際の流暢性を測
定し、SNS 広告の内容とソーシャルメディ
ア・プラットフォームの組み合わせが広告効
果に与える影響のメカニズムを明らかにし
た（図 4）。具体的には、本研究ではソーシャ
ルメディアが環境配慮型広告（Eco-friendly 
Ads）の効果にどのような影響を与えるかに
ついて、質問票調査と視線計測実験を通じて
詳細に調査した。ソーシャルメディアの影響要因として、広告の訴求特徴と SNS プラットフォ
ームのタイプの適合性を考慮した。本研究ではソーシャルメディアを「強い繋がり（Strong tie）」



と「弱い繋がり（Weak tie）」の 2つのタイ
プに分け、複数の実験を通じて広告の訴求
特徴とプラットフォームのタイプの適合性
に関する効果を測定した。その結果、消費
者は強い繋がりのソーシャルメディアでは
「具体的」な訴求内容に対して肯定的な反
応があり、「抽象的」な訴求に対しては弱い
繋がりのソーシャルメディアがよりポジテ
ィブな反応を示した。そして、この適合性
の効果のメカニズムとして、処理の流暢性
が確認された。本研究の結果は、ソーシャ
ルメディア上での広告の効果と効率を向上
させるための意思決定を改善する上で、学
術的及び社会的な意義を持つと考えられる。また、視線計測実験では、視線の動的な変化を用い
た処理の流暢性の測定（図 5）も本研究の成果の一つとして位置付けられる。なお、この研究成
果に関しては論文として、International Journal of Advertisingに投稿し、R&Rをしている。 
 また、その他の研究成果として、アイトラッキング装置を使用して顧客の動線データを収集す
る試みが行われた。具体的には、装着型のアイトラッキングデバイスを使用して記録された動画
から、消費者がいつどこを見ていたのかを自動的に推定した[8]。本研究は、消費者の動線と眼球
運動のデータを統合するためのデータ収集を容易にすることが期待される。 
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