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ニューロマーケティング 
～消費者行動・感性を科学技術で理解する～ 

 株式会社第一生命経済研究所 客員研究員 月田 諒弥 
（第一生命テクノクロス株式会社 DX 企画本部 デジタル企画部所属） 

 

 

（要旨） 

○ 従来、消費者行動を理解するには質問紙などを利用した手法やインタビューの定

性分析がメインであった。 

○ 一方で、科学技術の発展から人の視線や脳活動、脈拍など生体反応をとらえる小

型センサが登場した。それにより、これら生体反応から顧客購買にかかる意思決

定や行動を説明する「ニューロマーケティング」が登場してきた。 

○ 視線を計測することにより、ユーザが購買行動する際に何処を見ているかがわか

る。脳活動からインタビューや質問紙では拾い切れない無意識な反応や、身体行

動に移る前の心理状態なども定量的に推定することができる。 

○ 国内事例として大手広告代理店、化粧品会社、および日用品会社のニューロマー

ケティング事例を紹介する。 

○ ニューロマーケティングで取り扱うデータはバイオメトリックな情報に近いた

め、データの匿名加工の必要性、データ取得および利用に関する同意の重要性を

認識することが肝要である。 

 

1. マーケティングにおける消費者行動リサーチ手法の限界 

今日、情報化社会の進展や IoT技術（Internet of things）の浸透により、あらゆ

るものがデータ化される時代が到来した。企業のマーケティング活動もそれに合わせ

て大きく変化を遂げている。 

例えば、従来では消費者の行動を理解するのにもっぱら利用される手法は質問紙

（アンケート）による調査やインタビューであったのに対して、今では販売時点情報

管理（Point of Sales：POS）システムによるリアルタイムの購買行動分析、webサイ

トにおける Cookie 情報（注 1）による属性の推定、およびパーソナライズド広告の配

信など消費者行動のデータドリブンな分析や施策の策定が行われている。また消費者

同士の言語的コミュニケーションも SNSの台頭によりオープンな情報空間で行われる

ようになった。そのため流行に関するディスカッションから個別商品に対するレビュ

ーまで、ネット空間にありとあらゆる顧客理解に寄与する言語的情報が集積してい
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る。その情報に対しての自然言語処理をベースとした消費者行動分析も盛んにされて

いる。 

言語的な顧客理解がデータ利活用で進む一方、市場において競合との差別化を図る

要素として非言語的な顧客理解の重要性が増している。一般的に顧客購買行動を説明

するモデルとして AIDMA（注 2）モデルが存在する。これは顧客が商品やサービスを

認知してから実際に購買に至るまでの行動段階をプロセス化したものである。 

 

資料 1 AIDMA モデル 

 

（出所）筆者作成 

 

注目すべきは、顧客購買行動は認知や感情のプロセスである注目や興味を経て行わ

れるという点である。これらの認知や感情は顧客の内面的、非言語的なものであり、

従来のリサーチ手法ではこれらの段階での行動原理を探るのは難しいとされてきた。 

 

2. ニューロマーケティングとは 

そのような中、認知科学や脳神経科学の知見を利用して顧客購買行動の内面的な部

分に迫ろうとする分野が 2000年代から発展してきた。これを「ニューロマーケティン

グ」という。ニューロマーケティングは人の脳活動や眼球運動による視線、その他心

拍などの生体データを用いて顧客の意思決定を探るという手法である。脳波や脳活動

をとらえる脳活動イメージング機器、視線の動きをとらえるアイトラッカーなどの要

素技術が技術発展に伴い小型化・高性能化したため、研究機関や企業などのマーケテ

ィングリサーチにも広く使われ始めた。資料 2はニューロマーケティングに関する

Googleトレンドの推移である。2010 年代後半から徐々に増加傾向が見て取れる。 
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資料 2 「neuromarketing」Googleトレンドの推移 

 

（出所）Googleトレンドのデータをもとに筆者作成 

（注）数値は、特定の地域と期間について、グラフ上の最高値を基準として検索インタレストを相対的に表したも

の。100 の場合はそのキーワードの人気度が最も高いことを示し、50 の場合は人気度が半分であることを示

す。0 の場合はそのキーワードに対する十分なデータがなかったことを示す。（Googleトレンド内、人気度につい

ての説明より） 

 

ニューロマーケティング手法の利点として「客観性の担保」と「無意識や内面の観

測」の 2点があげられる。 

まず、「客観性の担保」を説明する。従来の顧客行動の調査において主流であった

インタビュー手法やビジネス・エスノグラフィ（注 3）手法ではどうしても聞き手側

の主観性が入ってしまうことなど解決が難しい課題があった。一方、ニューロマーケ

ティング手法では、コンテンツや商材を見ている時の顧客の脳や目の動きをデータと

して計測することで、客観的かつ定量的にとらえることができる。 

「無意識や内面の観測」については、元来インタビューなどの手法では自身が自覚

している事柄しか基本的には言語化できない以上、インタビュー対象者の無意識や内

面の情動を捉えることが難しかった。そういった機微な変化も脳波など、言語化され

る前のより直接的な反応を捉えることができるニューロマーケティングの諸手法であ

れば、可視化することができる。 

例えば広告やランディングページ（検索エンジンから最初にユーザが遷移するペー

ジ）を見た際のユーザ反応をリサーチするケースを考える。 

言語的なインタビューでは漠然とした感想を聴取するのみにとどまってしまう。し

かしアイトラッキングを使用すれば消費者が広告のどこの箇所を最初に見るのか、ど

れくらいの時間見るのかなど見ている箇所とその滞留時間、あるいはどこを見ないの

かを客観的にデータから把握することができる。 

脳活動の働きを見れば、消費者が広告を見た際に何の機能に関連する脳部位が活動

的になっているか明らかになることで、広告の意図通りの印象や情報提供を消費者に

与えられているかがわかる。また、従来のインタビュー手法などと組み合わせること
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で言語・非言語両方の側面からユーザの行動・意思決定に迫ることも可能である。 

応用として、ニューロマーケティング分析をすることで得られた示唆はデザイン施

策などに生かすことができる。例えば広告の例で考えると、人の視覚特性に合わせて

注目されやすい箇所に重要なメッセージを記載するデザインへ変更するなどである。

これら人間の認知特性に沿ったデザインをすることを人間中心設計（Human Centered 

Design: HCD）ともいい、IT業界やメーカーなどでのユーザビリティ向上という文脈

で注目されている。 

 

3. ニューロマーケティングに用いられる要素技術など 

ニューロマーケティングにおいて用いられる科学技術を概説する。大きく「脳活動

を計測する技術」と「視線を計測する技術」が代表的に使われている。それぞれの役

割は資料 3に示すとおりである。 

 

資料 3 代表的な技術とその目的 

 

（出所）筆者作成 

 

(1) 脳活動の計測（fMRI, fNIRS, EGG） 

 脳活動を計測・可視化する技術として代表的な fMRI、fNIRS、EGG を取り上げる。 

 fMRI（機能的磁気共鳴画像法）は脳内の血流変化に基づいた神経活動を磁気共鳴画

像法（MRI）にてとらえる手法である。脳の神経活動に付随した酸素代謝や糖代謝に伴

う局所的な脳血流量の変化をとらえることで脳活動を計測する（注 4）。ただし、病院

などで使用される MRI と同レベルの装置を用いるため、被験者に対する物理的な制約

が大きく、学術的な研究では使われるが民間企業などのリサーチで使うには大きなハ

ードルがある。 
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資料 4 MRIのイメージ図 
 

 
 （出所）photoAC  

 

 そこで日本を中心に利用が進んできたのが fNIRS（機能的近赤外分光法）である。

fNIRS は近赤外光の吸光特性を利用して頭皮外から光を照射することにより、脳内の

血中酸素濃度を計ることで、脳活動をとらえる技術（注 5）である。fMRI に比べ取得

できる情報量が少なく、ノイズも交じりやすい課題があるものの小型かつ実環境でも

データ収集ができるため注目されてきた。資料 5 で示すようなウェアラブルな装置を

頭部に装着し消費者の脳活動をとらえることができる。この技術によって、実験室だ

けではなく実空間での脳活動を利用したマーケティング行動研究が可能になった。 

 
資料 5 fNIRSの装置イメージ 

 

（出所）島津製作所 HP より引用（注 6） 

 

最後に紹介するのは EGG（脳波測定）である。これまで見てきた fMRI や fNIRS は脳

の血流変化をとらえることにより脳活動を計測してきた。一方、EGG は大脳皮質の脳

神経における電位変化を捉えるため、より直接的な脳活動をとらえることができる。
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小型化が進んでおり、fNIRS よりもさらにウェアラブルなパッチ式の脳波計なども開

発されている。欠点としては、眼球の開閉など純粋な脳活動以外の電位変化もデータ

として混入してくるため分析が難しい点が挙げられる。 

 
資料 6 パッチ式脳波計 

（出所）JST 共同発表より引用（注 7） 

 

 これら脳活動を把握する技術を使用することで、脳のどの部位が活動的になってい

るか時間的あるいは空間的に把握することができる。脳の部位と人の意思決定や情動

など思考の関係はある程度明らかになっている（資料 7）。そのため、どの部位が活動

的になっているかによって対象をどのように認知しているかを推察することができる。

先に紹介した脳活動をとらえる 3 手法はそれぞれ利点・欠点があるため、マーケティ

ングにおいて何を知りたいのか、どのようにリサーチするかによって使い分けが求め

られる。 

 

資料 7 脳活動部位とユーザの思考の関係 

（出所）Plassmann ら,2012（注 8）を改変した柴田,2013（注 9）を引用 
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(2) アイトラッキング 

 （1）で説明した脳活動をモニタリングする諸手法は「対象物に対しどのように感じ

ているか」を明らかにする科学技術であった。マーケティングリサーチをする際にも

う一つ重要となるのが「具体的に対象の何を見て購買意思決定をしているか」である。

ここでアイトラッキング（視線追跡）技術が使われる。アイトラッキングとは、眼球

運動を計測することで人が何を見ているのか明らかにする技術である。主な計測手法

として角膜反射法と呼ばれる手法が使われている。角膜上に光の反射点を表示させ、

その画像をカメラで撮影する。その反射点の位置などの特徴をもとに眼球の姿勢を算

出しどこを見ているのかを推定する（注 10）。これらアイトラッキングはメガネ型の

端末やモニターに備え付けるバー型の端末など、比較的小型な機器で実施することが

できる。 

 人の視線がどこに向いているかを特定できることで、例えば小売店の陳列棚に商品

が並んでいる際の目立ち具合や web サイトでのユーザ体験など、より実購買行動に近

い状態での評価が可能になる。 

 

資料 8 アイトラッキングの適用ユースケース 

（出所）photoAC の画像を元に筆者作成 

 

4. 活用事例 

消費者行動に関する学術的な研究分野ではすでにニューロマーケティング手法は浸

透しつつある。例えば、商品棚を見た際の視線の推移から価格の確認など商品選択を

する際の満足度を推定するという研究（注 11）や、実際の店舗売り場でアイトラッキ

ング実験を実施した例（注 12）などが存在する。脳活動測定の分野ではコーラ飲料に

おけるブランド知覚の効果を fMRI による実験をした著名な研究がある（注 13）。 

 ここでは企業が主体的に実施をしている取り組み例として、日本の広告業界での事

例、メーカー（化粧品、日用品）の事例を取り上げる。 
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(1) 大手広告代理店のニューロマーケティング例 

 大手広告代理店 A 社では 2009 年にニューロマーケティングなどを専門とするリサ

ーチ会社と資本提携のうえニューロマーケティングのプログラムを開始し、EEG 調査

や fMRI 調査を取り入れた。調査事例としては中国にてカメラメーカーのテレビ CM に

EEG を適用し、テレビ CM 閲覧時の脳の活動部位を把握することで、広告対象のどこに

対して共感しているか分析をしたものがある。カメラマンが被写体を狙う映像では空

間を把握する頭頂葉、アスリートが走る映像では運動前野が活性するなどが判明し、

具体的に消費者が CM における映像表現のどの箇所に共感しているか、定量的に捉え

ることがニューロマーケティング手法によって可能になった（注 14）。 

 

(2) 化粧品、日用品メーカーの事例 

化粧品の大手メーカーB 社の研究所は美容液に対する愛着感情にかかわる感性情報

の抽出を目的に、脳波測定や官能評価などを実施した。炭酸美容液における視触感的

印象（色の変化や泡の固さなど）が愛着生成に重要である可能性が示された。これは

従来の官能評価では気づけない潜在的な感性情報を脳波測定などニューロマーケティ

ング手法によって抽出できる可能性を示唆している（注 15）。 

日用品の大手メーカーC 社は 2024 年にニューロマーケティングにおけるマーケテ

ィング素材の新たな評価方法にたいして特許を取得している（注 16）。この事例では、

製品パッケージ開発に対しアイトラッキングと脳計測を用いて「視認」、「好感」、「伝

達」の三要素を定量的に評価する手法を確立し、製品パッケージを用いた評価および

改善もすでに実施されている。 

 

5. 今後の展望と留意点 

ニューロマーケティングは今後も発展が見込まれる。具体的には、センサの小型化

や情報端末の入力インターフェースとしての採用により爆発的な普及をする可能性が

ある。米大手テック企業の D 社はすでにアイトラッキングを入力デバイスとして採択

したコンピュータを市場投入している。脳波計測も同社が無線型イヤホンに搭載する

ことを想定した特許を取得している（注 17）。こうした身近な IT 機器にセンサが搭

載されれば、Cookie によるアクセス解析など既存 web マーケティングと同様の手軽

さでニューロマーケティングが実現する。 

 一方で留意すべきは利用者のプライバシーである。ニューロマーケティングは一般

的に公にされていない消費者の内面や思考を推定するがゆえに、プライバシーの侵害

に当たるケースがある。また視線データを取得する際に撮影される眼球画像などは虹

彩など認証として使用されるものを含み、個人を特定できる情報にあたる。上記で紹

介した当該企業は、ユーザの視線情報をデバイスの操作以外の他の用途には当該企業

や他の企業と共有・利用しない（注 18）としている。しかし、今後このようなマー
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ケティングにおけるバイオメトリックデータの活用が浸透するためには、産学官が連

携してデータ利用のルール整備やデータ利用の同意確認の徹底、バイオメトリックデ

ータから個人が特定されないような加工技術の成立などの仕組みづくりが求められる

であろう。 

以 上 
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