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1. 概要
衝動買いは, 買い物において事前の計画をせず, その場の

衝動で商品を購入してしまう行動であり, 購入後に公開する
ケースが多いことから, 消費者の間で衝動購買の抑制に関す
る意向があることが多い. 一方で, その中には衝動買いを抑
止することに難航する人々や，買い物依存症の患者も見ら
れる. この課題を解決するため，Google が提唱する「パル
ス消費」理論の 6 つの衝動買いセンサーを基に，オンライ
ンショッピング環境での独自の衝動買い抑止アプローチを
提案する. 本研究では，オンラインショッピングサイトにお
ける衝動買いの抑止に焦点を当て, Amazon.com， Inc. が
提供するオンライン販売プラットフォームを実験の対象と
し，６つの衝動買いセンサー毎のアプローチが，どの程度効
果的かを評価する.この過程で得られたデータをもとに，機
械学習モデルを構築し，衝動買いを引き起こす可能性のあ
るタイミングや環境条件を推定する. 本研究の最終目的は，
最も有効なアプローチを特定し，機械学習を用いて衝動買
い抑止に有益な環境条件やタイミングを推定する予測モデ
ルを実装する事である.これにより，オンラインショッピン
グの利用者がより賢明な意思決定を行えるようなフレーム
ワークを提供することが期待出来る.

2. 背景
2.1. 現代におけるオンライン購買
Google の調査 [1] によると，近年のオンライン購買傾向

として，買う瞬間まで知らなかった商品を買う・暇つぶしに
スマホを眺めている時に，偶然知った商品をその場で買う
ことに躊躇しない・ショッピングサイトを訪れた時点で, 具
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体的にどの商品を買うかまだ決まっていない，という購買
行動を行う人が増加しているという結果がある．また，オ
ンラインで商品が購入可能であるということは，どのよう
な環境・タイミングでも衝動買いが出来てしまう．
2.2. 繰り返す衝動買い
消費者はしばしば衝動買いの経験を「不合理」であり，

「やってはいけないことをしているような気がする」と後悔
する [2]にも拘らず，朝日大学マーケティング研究所による
と，10 代 60 代の女性 665 人に対して行われたアンケート
調査で，「衝動買いした物で、使わない物が多くあるか」と
いう問いに対して，約 50%があると回答している.さらに,

あると回答した人の中で，後悔しても衝動買いを繰り返し
てしまう人は約 60%いる事が明らかになっている [3].

2.3. 買い物依存症
近年では，衝動買いが社会問題であるという見方 [4]もあ

り，さらにはストレス解消の為に購買行動を行い，この購
買行動がエスカレートしてしまう買い物依存症という依存
症が存在する. この買い物依存症には “異常”や “病的”とみ
なせる程度にまで過剰に買い物という行動にはまる症状が
見られ，借金をしてまで買い物をしたいという衝動を抑え
られないという事例が多発し, 精神科での治療が必要になる
ケースもある [5].

3. 先行研究
3.1. 何が衝動買いを催促させるのか
Huang Xiang らによる, オンラインの衝動買いの決定要

因を調査した研究 [6]では，ECサイトの使いやすさと衝動
買い傾向に正の相関があり，さらに EC サイト上の情報量
が多いと相関の媒介になるということがわかっている．ま
た，Salman Kimiagariらによる, オンライン衝動買いにお
ける内的刺激と外的刺激の関係における認知的反応と感情
的反応の役割について調査した研究 [7]では，操作性・価格
属性・信頼傾向・自信がオンライン衝動買いの直接的な予測
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因子になり，ポジティブな影響よりもネガティブな影響が
衝動買いをより誘発させるということがわかっている．
3.2. 衝動買いの特徴傾向
増田理来らによる, ECサイトでの非計画購買と消費価値

観との関連性に関する考察を行った論文 [8]では，衝動買い
における特徴として，以下を挙げている．

• 値段よりも品質や持続可能性を重視する人
• 機能性よりもデザインや個性を重視する人
• 女性
• トレンドに敏感な人
• 実店舗とオンラインショップでの衝動買い傾向の差は
ない

このことから，衝動買いは，品質・持続可能性・デザインな
どを重視した購買行動によくみられ，実店舗かオンライン
ショップかという選択は，衝動買いに直接影響しないこと
がわかる，
3.3. 6つの衝動買いセンサー
Googleが行った衝動買いの分析 [9]では，衝動買いのきっ

かけとなる要因を以下の６つにカテゴライズした．
• Safety - 販売元が信用できる・信憑性の高いレビューが
多い

• For me - 自分に最適化された物・自分にパーソナライ
ズされたもの

• Cost save - セール中・最安値
• Follow - SNSで話題・評判が良い
• Adventure - 興味をそそられる・チャレンジ
• Power save - 手軽に買える・買う手間を省ける
これらの 6 つのセンサーは、買い物という行動に反応す

る根源的なセンサーであり、誰しもが持っているもので，
ヒューリスティックスな感覚であるため、一貫性がない。
また，もっとも反応しやすいセンサーは、「Safety」と「For

me」で，その次に「Cost save」であると分析した．

4. 課題
衝動買いの原因は，購買行動と本来の目標が一致してい

ないのが原因であるが，この，問題の本質的課題は，衝動買
いが出来てしまう環境をどのように抑止するかである．さ
らに，衝動買いを催促する先行研究は溢れているものの，抑
止を検証した研究はない．これらのことから, 衝動買いを抑
止することは買い物依存症や消費者のWell-beingの観点か
ら有用である.

5. 提案手法
Amazon.com Inc. が提供するオンライン販売プラット

フォームである Amazonショッピングサイトにて，購入ボ
タンを押した際，Googleが提唱する 6つの購入センサーの
うち，どれに当てはまる購入なのかを選択させる. 選択され
た購入センサーに応じて，購入を阻害させる問いかけを行
う.センサー毎に問いかける質問を以下に示す.

• Safety -「販売元の評価は把握できていますか?」
• For me -「この商品は今のあなたにピッタリのもので
すか?」

• Cost save -「この商品は本当にいつもよりもお得で
すか?」

• Follow -「この商品は本当にあなたに必要なもので
すか?」

• Adventure -「この商品を買って後悔しないですか?」
• Power save -「この商品はここで買う必要がありま
すか?」

これらの問いかけによって，購入センサーを阻害し，衝動買
いを阻止する.

図 1 購入センサーの選択

図 2 「安全性」選択時の問いかけ

98



情報処理学会 IoT行動変容学研究グループ（SIG-BTI）
図 3 問いかけで cancelを選択した場合

6. 評価
先述した提案手法で実験を行い，購入直前の衝動買い阻

止の問いかけにより，どの購入センサーが一番衝動買いを
阻止しやすいのかを検証する.また本実験では，購入と同時
に，販売元の取引数，販売元の評価の星数，さくらチェッ
カーによるレビューのさくら割合, 商品詳細ページ滞在時
間, 商品詳細ページのWebview の高さ, Keepa[10] による
購入商品の常時価格からの価格差, 購入商品の平均相場から
の価格差, Google Trendの数値, 購入商品の評価の星数, 購
入商品のレビュー数, 発売日, 送料の内, 可能な限りのデー
タを取得し，機械学習モデルを構築することで，衝動買いを
引き起こす可能性のあるタイミングや環境条件を推定する.

7. 今後の展望
今後の展望としては，12月中旬から 1ヶ月間実験を行い，

収集したデータから分析を行う．具体的には，購入時に選
択された購入センサーに基づいて，最終的に購入に至った
か否かと，以下の項目で対応しているデータの相関を調査
する．

• Safety

– 販売元の取引数
– 販売元の星数
– サクラちぇっかーのデータ

• For me

– 商品詳細ページ滞在時間
– 商品詳細ページのWebviewの高さ
– サクラちぇっかーのデータ

• Cost save

– Keepaによる購入商品の常時価格からの価格差
– 平均相場からの価格差

• Follow

– Google Trendの数値
– 購入商品の評価の星数
– 購入商品のレビュー数

• Adventure

– 購入商品のレビュー数
– 発売日

• Power save

– 送料
分析から得られた結果・考察から，最も衝動買い抑止につな
がるアプローチを用いて，実用的なシステムの実装を行う．
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