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オーラルセッション ― 報告概要

AI 時代の実店舗の消費者行動分析
― デジタルサイネージの効果検証 ―
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I. 問題意識

POPは重要な広告ツールとして，長年研究がおこなわれ
てきた。しかしながら，評価に用いるデータはPOSやアン
ケートが中心であり，情報の網羅性・客観性に課題が残さ
れてきた。また，これらのデータから得られる情報はほとんど
が購買判断後の結果であり，購買判断前の消費者行動は
ブラックボックスの状態にあった。本研究では，映像認識 AI
を用いて消費者の行動を分析し，POPが購買判断前の消
費者行動に及ぼす影響の解明を試みた。

II. 先行研究と仮説の設定

POPと衝 動 購 買 の 結 び つきを 調 べ た Peck and 
Childers （2000, 2006）の調査結果と，商品への接触が
当該商品への心理的所有感を高めるとの知見 （Peck & 
Shu, 2009）を念頭に，以下 3 つの仮説を設定した。（1） 
POPでの商品の訴求は，当該商品への接触意図を向上さ
せる，（2） POPで訴求された当該商品は，POP が掲示さ
れていない条件よりも掲示されている条件で接触率が高ま
る，（3） POPで訴求された商品を含むカテゴリの商品は，
POPが掲示されていない条件よりも掲示されている条件で
接触率が高まる。

III. 評価方法

インターネット調査にてPOPの掲出と接触意図との関係
性を確認し，実店舗においてPOPと商品接触との関係性
を確認した。実証実験は，（株）リテールパートナーズ様に
ご協力頂き，山口県のスーパーマーケットにて実施した。
チューハイ売り場に訪れた11793 人に対し，映像認識 AIを
用いて商品棚への手伸ばしの他，通路通過，棚への立ち寄
り，棚を見るといった行動を検出した。また，人手で同じ調
査を行い映像認識 AIの精度を確認した。

IV. 結果と考察

インターネット調査を含む3つの実験からは，POPの訴求
内容の違い以上に，POPの存在自体が特定の商品への接
触を促すことが示された。特に，その効果は対象商品を含
む製品カテゴリの商品への接触率で顕著であった。また，
店頭実験では商品への接触者数とPOSの購買者数に大
きな乖離がないことも確認し，POPが商品接触を促し，その
結果として購買行動を促すという先行研究の指摘を補強す
ることができたと考えられる。

映像認識 AIによって取得された消費者行動データから
は，手伸ばしに至る前の立ち寄り，見るといった行動におい
てもPOPの存在によって各行動が促されていることが確認
された（図—1）。アンケートやPOSでの分析では成し得ら
れなかった購買プロセスに関する行動が数値化され，店頭に
おけるカスタマー・ジャーニー管理の可能性が示唆された。
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V. 今後の課題

映像認識 AIによって得られた消費者行動の因果関係
整理や，映像からは判断できない消費者のNFTレベルをど
う行動分析結果に紐づけるかが今後の課題である。
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図—1　チューハイ売り場対象行動検出結果
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