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消費者の選好判断過程に及ぼす背景効果 
－ fMRIによる脳機能画像計測実験を用いて － 
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要旨 
 本研究では、商品呈示時の背景情報と商品との関連が、商品評価と選好判断過程へどのよ

うな影響を与えるのかを、脳機能画像を計測する手法を用いて実験的に検討を行った。実験の

結果から、商品の背景と商品との関連が一致している場合には、商品評価が高く、報酬系の活

動に反映されることが示唆され、この実験結果の実務的なインプリケーションも考察された。  
キーワード：選好判断、意思決定、背景効果、fMRI, 消費者心理学、神経経済学 
 
１ はじめに 
現代社会において、さまざまな商品をウェブブラウザ上で検索し、購入する消費者が増

大してきた。一方、ブラウザで背景に用いられるデザインが検索そして購買へ影響を与え

ることが示唆されており（Mandel & Johnson, 2002）、どのような背景情報を商品と同時
に呈示するのかといった問題は、実用的な視点から重要な課題と考えられる。これまで、

背景の情報が商品の評価へ影響を与えることは、心理学において、文脈効果として知られ

るところであったが、その効果の生起メカニズムの検討はあまりすすめられてこなかった。

本研究は、神経科学的知見に基づき、商品評価への背景情報の影響を機能的核磁気共鳴画

像法(functional magnetic resonance imaging; fMRI)を用いた、脳機能画像によって検討
することを目的とする。 
脳機能研究の進展にともない、消費者行動・ブランド評価など、マーケティングに関す

る検討が神経科学的知見から近年展開されている。これらの動向はニューロマーケティン

グと呼ばれ、多くの注目を浴びている（see review: Fugate, 2007: Hubert & Kenningy, 
2008; Lee, Broderick & Chamberlain, 2007; 竹村ら,2008; 竹村,2009）。 
製品や価格の評価を扱った先行研究での関心領域（Region Of Interest: ROI）は、報酬
関連領域と位置づけられる、線条体(Striatum)を含む大脳基底核(Basal Ganglia)、扁桃体
(Amygdala)、そしてと前頭前野内側部（Medial Pre-Frontal Cortex: MPFC）、前頭眼窩
野（Orbitofrontal cortex: OFC）（O`Doharty, 2004）と、葛藤事態でのコントロールプロ
セスと関連が深い前頭前野背外側部（Dorso-Lateral Pre-Frontal Cortex: DLPFC）と前
部帯状回（Anterior Cingulate Cortex: ACC）、といった２つの領域を中心としてこれまで
展開されてきた。サルや人を用いた多くの研究では、線条体、MPFCの活性が報酬の期待
を反映していることが示されており、今日では、実在するブランドや商品を題材とした評

価過程と意思決定過程を扱った研究が蓄積され始めている。 
Plassmann, O’Doherty, Shiv & Rangel (2008)は、商品評価への価格の影響とその神経
メカニズムを検討した。彼らの実験では、数種類のワインを刺激に用い、ワインが実際に

口腔に注入された時点で価格を対呈示し、ｆMRIにより脳機能画像を撮像した。結果、高
価格ワインが提示されたときｍOFCを中心とした報酬関連部位の活性化がみられた。また、
質問紙によるワインの好意度の評定結果においても、高価格なワインの方が低下価格のワ

インよりも好まれることが示された。この結果から、OFC内側部などの報酬関連部位の活
動によって商品評価の推定が可能性であることが示唆された。実在のブランドや商品を刺 
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激に用いた他の研究においても被験者にとって評価が肯定的である刺激に対し、線条体、

MPFCを中心とした報酬関連部位の活性化が報告されている（Erk, Spitzer, Wunderlich, 
Galley & Walter, 2002; McClure, Li, Tomlin, Cypert & Montague, 2004，Schaefer,M., 
Berens,H. Heinze,H-J. &  Rotte, M., 2006）。 
また、Knutson, Rick, Wimmer, Prelec & Loewenstein (2006)は、意思決定時の内的過
程に関し、ブランドと価格を提示し、ｆMRIを用い検討を行った。呈示されたブランド・
価格が、個人にとって好ましいしい場合には、大脳基底核、特に尾状核(Nucleus Caudate) 
と、MPFC の活性がみられ、また、好ましくない場合には島(Insula)の活性がみられた。
このことから、ブランド・価格に対する価値と、購買予測が神経活動から可能であること

が示唆される。 
 
本研究は、商品評価への背景情報の影響をｆMRIによってその神経基盤を求め、検討す
ることを目的とした。背景情報の商品評価への効果を検討するために、夏に多く消費され

る商品と冬に多く消費される商品とを抽出し、夏・冬背景画像と商品が一致している条件

と、背景と商品が不一致な条件で、消費者はどのように商品を評価するのかを、脳機能画

像測定により、検討を行った。本研究の関心領域は、商品刺激呈示時では、線条体、島、

MPFC、である。また、商品呈示の脳賦活パターンに基づく商品選択の予測可能性を上記
ROIとの関連から検討する。以下において、現在進行中の実験デザインと解析プラン、サ
ンプルデータを用いて報告を行う。 
 
２ 方法  
２－１ 実験概要 
実験はプライミング・パラダイムを応用して作成した２肢強制選択課題であった。実験

は、48 試行から成り、各試行はプライミング・フェイズと選択フェイズの２つのフェイ
ズから構成された。プライミング・フェイズでは、プライムとして２つの商品を継時的に

呈示した。続く選択フェイズでは、プライムとして呈示された 2商品を並列呈示されたタ
ーゲット刺激に対し、好ましい商品を強制的に選択させた。プライミング・フェイズは、

48試行のうち半数である 24試行を２つの商品と同時に背景画像を提示する背景付加条件、
24 試行では背景を提示しない統制条件で構成された。また、プライムの背景情報と商品
との関連について、商品と連想価の高い背景画像が同時提示された条件（以下、背景一致

条件）と、商品と連想価の低い背景画像が同時にされた条件（以下、背景不一致条件）の

２条件を設けた。背景情報の選好への影響を検討するため、背景付加条件（背景一致条

件・不一致条件）・統制条件の脳機能画像を比較検討し、また、背景情報による選択への

影響を検討するために、背景一致条件と不一致条件とターゲット呈示時の脳機能画像の比

較検討を行った。 
２－２ 実験参加者 
 現在取得済みのデータは、大学生ならびに大学院生 5名（平均年齢 29.6歳；男 4人、
女 1人）である。なお、発表当日までには 16名程度の被験者のデータを取得する予定で
ある。 
２－３ 刺激 
刺激として用いた商品画像は、予備実験により、季節（夏・冬）との連想価が高い夏用

商品 16個と冬用商品 14個を抽出しした。背景一致条件用刺激には、夏商品に夏背景画像
を、冬商品に冬背景画像を組み合わせて作成した。また、背景不一致条件用刺激には、夏

商品には冬背景画像を、冬商品には夏背景画像を組み合わせて作成した。統制条件の背景



 3

には、グレイを用いた 
ターゲット刺激には、好ましさの近似した商品ペアを 24 個作成し、使用した。また、
ターゲット刺激の背景はグレイとした。 
２－４ 課題 
背景付加条件（夏背景）の試行例を用い、刺激の呈示順序を Fig.1に示した。 
注視点呈示後に、２個の商品画像（プライム１・２）が 2秒ずつ継時的に提示された。

Fig.３では、プライム１が背景一致条件、プライム２が背景不一致条件であった。背景付
加条件の場合、背景画像はプライム１，２共通とした。そのため、背景付加条件では、プ

ライム１，２に背景一致条件あるいは不一致条件が割り振られることとなる。 

 
Fig.1 選択課題の 1試行の流れ 
実験参加者に求められた課題は、２商品が同時に呈示されるターゲットが提示されたと

きに、できるだけ速く正確にいずれかの商品を選択することであった。選択は、右第 II
指と第 III 指を用いて、反応計測用コントローラ上にある 2 つのボタンを押すことで行わ
れた。 

 
 プライム１・２における夏商品・冬商品の呈示順序と、ターゲットにおける商品の位置

（左右）に関しカウンターバランスをとった。背景付加条件と統制条件に各ペアを 1回ず
つ呈示し、試行回数は 48試行数とした。また、試行呈示順序は、ランダムとした。 
２－５ 手続き 
 実験参加者は、本課題と異なる刺激を用いた練習課題 5 試行を MRI 外で行い、その後、
MRI 内で選択課題を行った。課題終了後、実験に使用した商品への好ましさを評定し
た。 
２－６ データ取得 
本研究における MRI装置は 3.0 T Signa システム(General Electric, Milwaukee, WI)
を用いた。視覚刺激はプロジェクタを通し、ヘッドコイル上のスクリーンに投射された。 

EPI 法を用いた撮像が行われ、458 ボリュームの機能画像が BOLD 効果に感度の高い
T2*強調画像で撮像された。撮像条件は TR=2,000msec，TE=50msec，flip angle=90°，
スライス枚数=28枚とした。 
２－７ 画像解析 
画像解析は、Statistical Parametric Mapping 5(SPM5'; Wellcome Department of 

Cognitive Neurology, London, UK)を MATLAB 2007a (Mathworks, Natick, MA)上のツ
ールボックスとして使用した。 
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商品呈示時の背景画像の影響を検討するために fixed model解析を行った。背景一致条
件－統制条件、背景不一致条件－統制条件、背景一致条件 – 背景不一致条件のコントラ
ストを作成した。グループ解析には、各被検者間の各コントラストにおける誤差分散を評

価できる、random effects modelを適用した。それぞれの効果に対するグループ間の脳活
動を定量化するために one-sample t testが施行された。個人解析では、有意水準をｐ<0.05, 
corrected(FWE)に設定し、グループ解析では有意水準を P<0.001, uncorrected および
extent thresholdは 5ボクセルに設定した。 
 
３ 結果と考察 
 データの分析には、選択がなされなかった試行（2.5％）を削除して行った。 
３－１ 行動 
 Fig.2 に実験参加者ごとの商品選択結果をもとに作成した、プライム条件別選択結果を
示した。 
 

夏商品 冬商品

統制条件 44% 56%

夏背景 81% 19%

冬背景 25% 75%   
Fig.2 プライム条件別選択結果 

 
 Fig.2 より、統制条件においては、冬商品の選択が夏商品よりも多い傾向が示された。
一方、背景付加条件において、夏背景・冬背景いずれにおいても、背景一致条件の方が背

景不一致条件よりも多く選択されたことが示された。このことから、プライムによって呈

示された背景情報が、選択に影響を与えたと考えられる。 
３－２ fMRIの結果 
現在の被験者数では、集団解析を行うことはできないため、ここでは典型的事例の紹介

を行い、報酬関連部位との対応関係を中心に紹介する。 
３－２－１ 商品呈示時の背景情報（プライム）の効果 

 

Fig. 3 統制条件に比較し、背景一致条件で賦活が高かった脳部位 
 

Fig.3 に統制条件に比較し、背景一致条件で賦活が高かった脳部位を示した。報酬関連
部位である右尾状核、OFC内側部に関し、統制条件に比較し、背景一致条件に有意な賦活
が見られた。また、DLPFC、補足運動野(Supplementary Motor Area)などにおいても有
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意な賦活が見られていた。 
 

 
Fig. 4 統制条件に比較し、背景不一致条件で賦活の高かった脳部位 

 
また、Fig.4に統制条件に比較し、背景不一致条件で賦活の高かった脳部位を示した。報
酬関連部位に関し、背景不一致条件では有意な賦活は見られず、右前頭葉背外側部、後頭

葉、小脳などに賦活がみられた。 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

Fig. 5 背景不一致条件との比較から、背景一致条件において賦活の高かった脳部位 
 
Fig. 5に、背景不一致条件に比較し、背景一致条件で賦活の高かった脳部位を示した。
報酬関連部位である右尾状核の有意な賦活がみられた。また、DLPFC、SMA、後頭葉、
小脳を含めた部位の賦活が見られた。 
上記結果より、商品が背景と一致している条件では、統制条件・背景不一致条件に比較

し、尾状核・mOFCの活性が有意に高いことが示された。このことから、背景情報の一致・
不一致という要因が、対象商品への評価・選択に影響を与え、報酬関連部位の活性に反映

されたことが示唆された。 
 
４ 今後の展望 
本研究は、商品呈示時の背景情報と商品との関連が、商品評価と意思決定過程へどのよ

うな影響を与えるかを、神経科学的手法を用い検討を行った。未だ、データ取得中である

ため、限定された条件ではあるが、サンプルデータから、背景と商品との関連が一致して

いる場合には、商品評価が高く、報酬系の活動に反映されることが示された。これまで、
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背景情報によって当該商品への好意度が影響を受けることは、経験的には支持されてきた

が、その神経基盤が示唆されたと言えよう。  
背景情報と商品をプライムとして呈示し、その後に選択課題を行うという本研究パラダ

イムは、評価時点と選択時点の内的過程を測定することが可能であり、両者の関連を検討

することができる点が特徴である。様々は背景を刺激に用いることにより、広告効果の測

定、そして、顧客ニーズの探索的検討も可能となる。また、脳機能画像を用いた研究蓄積

により、商品への愛着の形成などの内的過程の検討が進展することが予測され、新たな視

点を実務場面へ提供される可能性が存在する。 
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