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あらまし 本研究では，オンラインショッピングにおけるユーザの商品購入の際の購買意図の推移とウェブ検索クエ

リの分析を行う．我々はこれまでに，ユーザのウェブ検索クエリからオンラインでの将来的な購買行動を予測する問

題に取り組んできた．その中で，購買を示唆する語や，そういった語がクエリとして投入されるタイミングに対する

知見を深めることが重要であることが分かった．そこで，本研究ではより詳細に検索クエリとユーザの将来的な購買

行動との関係を分析するため，クラウドソーシングによるアンケートを用いてユーザの商品購入に関する一連の検索

クエリとその際の購買意図の度合いを収集し，ユーザの購買意図に着目して分析を行う．具体的には，購買意図の段

階で特徴的な検索クエリや，どのようなクエリを投入後，購買意図が強まるのか，といったことを明らかにする．
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1 は じ め に

近年，オンラインショッピングで商品を購入する人々は増加

傾向にあり，検索エンジンや SNS を通して事前に商品の情報

を収集し，商品購入に至るユーザが増えている．実際にそう

いった調査は行われており，2017年に広告および市場調査会社

Survataが実施した調査では，オンラインで商品を購入する際

に 36％のユーザが最初に検索エンジンで検索を行い，特定の

商品の購入を考えていない場合には，49％のユーザが検索エン

ジンを使用することが報告されている [11]．また，ユーザのオ

ンラインショッピングにおける購買プロセスとして AISCEAS

モデルというものが提唱されている [17]．AISCEASにおいて

ユーザの購買行動に関する心理状態は，Attention（注意）→

Interest（関心）→ Search（検索）→ Comparison（比較）→

Examination（検討）→ Action（購買）→ Share（共有）のよ

うに変化するとしたモデルである．購買行動において Search

（検索）段階があるように，オンライン上で商品を購入する際に

検索エンジンを用いて情報を調べ，比較・検討を行うことが重

要なプロセスとなっている．以上の報告から，オンラインショッ

ピングにおいてウェブ検索行動は重要なプロセスであると考え

られる．

我々はこれまでに，ユーザのウェブ検索クエリからオンライ

ンでの将来的な購買行動を予測する問題に取り組んできた [20]．

その中で，購買を示唆する語や，そういった語がクエリとして

投入されるタイミングに対する知見を深めることが重要であ

ることが分かった．しかし，商品を購入する際の検索行動を，

ユーザの視点から，どのようにウェブ検索を用いて商品購入に

至っていくかは詳細な理解が得られていない．

オンラインでの購買行動の分析の研究として，ECサイト上

の購買行動の研究では，購買意図に関する研究がある．たとえ

ば Suらは，同じクエリを入力した 2人のユーザーでも，購買

意図によって，同じ検索結果でもインタラクションパターンや

知覚される満足度が大きく異なる場合があり，ユーザの検索行

動を理解するためにユーザの意図を 3 つに分類している [14]．

また Ismailらは．オンラインショッピングにおいて，ソーシャ

ルメディア上での友人からの推薦よりも，匿名のレビューの方

が消費者のオンライン購入意向に影響力があることを報告して

いる [4]．しかし，ウェブ検索において，検索行動が購買意図に

よってどのように変化していくか，それぞれの意図でどのよう

な検索が特徴的なのかが明らかになっていない．

これらが明らかになると様々な応用先が考えられる．まず応

用先として，購買意図に応じた柔軟な広告配信が考えられる．

ある商品について検索したからといってその商品を購入すると

は限らない．購買意図を分類することができれば，単なる興味

の有無以上のことが分かるため，購買意欲が高いユーザにはそ

の商品が購入できるサイトを，また，興味はあるが購買の可能

性が低いユーザには購入できるサイトではなく商品のレビュー

が記述されたサイトを配信するといったことが考えられる．

他の応用先としては，マーケティングの意思決定の自動化が

考えられる．マーケティングにおいてビジネス指標の自動識別

は，マーケティングアナリストによる手作業でのアノテーショ

ンの時間と労力を大幅に削減するために非常に必要とされてい

る [16]．ウェブ検索において購買意図の各段階ごとに見られる

特徴的な単語や，購買意図の変化について知見を得ることが出

来れば，マーケティングアナリストの労力の軽減につながる可



能性が考えられる．

そこで本研究の大きな目的として，アンケート調査から得ら

れるユーザのウェブ検索行動と購買行動の関係を明らかにする

ことである．本研究では，以下に示す 3 つの研究課題に取り

組む．

RQ1 それぞれの購買意図で特徴的な検索行動はあるか？

RQ2 購買意図の変化がいつ，どのような検索で起こるか？

RQ3 RQ1,RQ2は商品のジャンルによって異なるか？

これらの研究課題に取り組むため，本研究ではまずオンライ

ンでのアンケート調査を用いてユーザの購買行動と検索行動を

測定する．アンケート調査の結果と，アンケート参加者から得

たクエリログを分析することで，これまでの既存研究では明ら

かにされてこなかった，オンラインショッピングでの購買行動

とウェブ検索行動の関係を明らかにすることができると考えら

れる．

2 関 連 研 究

本章ではまず購買行動プロセスについて述べた後，オンライ

ンショッピング行動や SNS上での購買行動に関する関連研究に

ついて述べる．

2. 1 購買行動プロセス

これまでに購買を購入する際のユーザの行動について，様々

な購買行動プロセスが提唱されている．まず，最初に消費者の

購買決定プロセスを説明するモデルである AIDMA について

述べる [13]．AIDMAは，ユーザの購買行動に関する心理状態

は，Attention（注目）→ Interest（興味）→ Desire（欲望）→

Memory（記憶）→ Action（行動）のように変化するとした

モデルであり，広く知られている．次にインターネットの普及

に併せて提唱されたモデルである AISASについて述べる [19]．

AISASは，Attention（注目）→ Interest（興味）→ Search（検

索）→ Action（行動）→ Share(共有)のように変化するとした

モデルである．AIDMAから，Search（検索）と Share(共有)

という消費者の能動的な行動を加え，企業と消費者が互いに関

与し合う関係へと変化している．また，消費者の行動が Action

で終わらず，その経験を共有し合うまでを消費行動モデルとし

て取り入れている．

このように購買行動プロセスには様々なものがあり，その中

でもインターネットを考慮したモデルにおいて，検索行動は重

要なプロセスであることがわかる．従って，本研究では，ウェ

ブ検索において検索行動に着目して購買意図との関係分析を

行う．

2. 2 ECサイト上での購買行動の分析

これまでに ECサイト上における購買行動に関する研究がい

くつかなされている [6] [7] [8]．たとえば，Su らはオンライン

調査を用いて EC サイト上の検索経験を収集し，オンライン

ショッピング中の様々なタイプの検索活動を特徴づける分類法

を提案している [14]．彼らは ECサイト上における検索意図と

して，すでに想定している商品へのページに到達するための検

索である TargetFinding，購入する意思はあるものの具体的な

商品が決まっておらず，購買すべき商品を決めるための検索で

ある DecisionMaking，具体的な目的を持たず ECサイト上を

ブラウジングする Explorationという 3つの意図を提案してい

る．本研究では，ウェブ検索上での検索行動を対象としており，

ECサイト上での行動は扱っていないが，ウェブ検索行動にお

いても検索意図に関する検索はなされていると考えられる．

2. 3 SNS上での購買行動の分析

これまでに SNSを用いた購買行動に関する研究がいくつか

なされている [2] [10] [15]．

たとえば Young らは，韓国市場における知覚価値の形成過

程にどのような要因が影響を与えているのかを明らかにした上

で，知覚価値が SNS利用者の購買意図にどのような影響を与え

ているのかを検証している [3]．SNS利用者は 20代から 30代

が中心であることから，彼らにアンケート調査を行った．ソー

シャルショッピング特性としての知覚価値への影響度を測定す

るために用いた変数のうち，プライスカット，必要最小限の買

い物客，商品の多様性，情報共有が SNS顧客の知覚価値形成

プロセスにプラスの影響を与えていることを報告している．ま

た，彼らは，これらの要素を使い分けることで，SNS小売企業

が他の小売企業との差別化を図ることができることを示唆して

いる．さらに，上記の 4つの要素が形成する知覚価値が，SNS

ユーザーの購買意思決定プロセスにおいて重要な役割を果たし

ていることを報告している．

本研究では，ウェブ検索において購買意図の推移について分

析を行うことから，購買直前において上記の要素が検索行動と

して現れる可能性が考えられる．

2. 4 オンラインショッピングと購買意図

これまでにオンランショッピングにおいて購買意図と購買行

動に関する研究がいくつかなされている [1] [9] [12]．たとえば，

Erkenらは，ソーシャルメディア上の友人の推薦と，ショッピン

グサイト上の匿名レビューの影響をオンライン購入意向の文脈

で比較している [5]．実際，IAMの構成要素に基づいて，ソー

シャルメディア上の eWOM（electronic Word of Mouth：ネッ

ト上の口コミ）情報は，ショッピングサイト上の eWOM情報

よりも消費者のオンライン購入意向に強い影響を与えるという

仮説を立ている．しかし，情報の質，情報の信頼性，情報の有

用性などの面で，ソーシャルメディア上の eWOM情報よりも，

ショッピングサイト上の eWOM情報の方がオンライン購入意

向に影響力があることを報告している．

本研究ではウェブ検索において検索行動の分析を行うため，

検索行動として ECサイト上でレビューなどを見て比較・検討

を行うユーザは多いと考えられる．その際に，ウェブ検索の方

が SNSよりもユーザの購買意図に変化を与える影響は大きい

のではないかと考えられる．

3 ウェブ検索行動と仮説

本章ではまず，1節で述べた RQ1に関して，検索行動に影響



を与えると思われる要因を仮説とともに述べる．そして，RQ2

に関して，ユーザが購買意図の変化となる検索がどのようなも

のかを仮説とともに述べる．最後に RQ3に関して，ジャンル

別におけるウェブ検索行動を仮説とともに述べる．

3. 1 検索行動と購買意図

本節では RQ1に取り組むため，ユーザが商品について検索

する際の購買意図について議論するとともに，本研究で検証す

る仮説について述べる．

ユーザがウェブ検索を行う際には，ユーザが持つ購買意図に

よって検索行動が変化することが考えられる．2. 2節でも述べ

ているように，ECサイト上では，購買意図が 3つに分類でき

ることが報告されている [14]．このように，ユーザの検索段階

において購買意図ごとに検索内容で重要視している部分が異

なると考えられる．ECサイト上で行われている検索は，具体

的な商品名を検索するものが多い．しかしウェブ検索上では，

商品検索だけでなく口コミやレビュー，セールや新作の情報と

いった，より多くの情報を検索できると考えれられる．従って，

ユーザの購買意図によって検索行動も変化していると考えられ，

ウェブ検索上の購買行動において，検索意図を分類できると考

えられる．

そこで本研究では，ウェブ検索時の購買意図を以下の 3つに

定義する．

A: その検索を行ったときにはまだ何か商品を購入するかどう

かを決めていない．

B: その検索を行ったときにはすでに何か商品を購入するつも

りであるが，どの商品を購入するかまでは決まっていない．

C: その検索を行ったときにはすでに何か商品を購入するつも

りであり，さらにどの商品を購入するのかも決まっている．

上記で定義した購買意図が A から B，B から C にのように，

各段階に変化していくにつれて，ユーザが必要とする情報も異

なると考えられる．購買意図が Aの場合は，ユーザはまだ興味

段階の検索をしており，具体的な商品に関する検索をしていな

いことが考えられる．そして購買意図が Bの場合は，ユーザが

情報収集を最も行う段階であり，ユーザが複数の商品と比較し

たり，どの性能やデザイン面を重視するかを決定するために検

索を行うと考えられる．最後に，購買意図が Cの場合は，商品

が決まっているため，商品の口コミやレビューなどを確認した

り，ECサイトなどを検索していると考えられる．

こうした理由により，購買意図と検索行動の関係について，

以下のような仮説を立てることができる．

H1 検索目的が Aの場合，ユーザの検索行動は抽象的な商品

のジャンルや用途などの検索を行い，どの商品が必要とするの

かを決定する．

H2 検索目的が Bの場合，ユーザの検索行動は性能面やデザ

イン面について，比較・検討を行い，購入する商品のどの要素

を重要視するか決定する．

H3 検索目的が Cの場合は，ユーザの検索行動は数回程度で

他の ECサイトで商品を比較して購入に至る．

3. 2 購買意図の変化と検索行動

本節では RQ2に取り組むため，ユーザの商品を購入するに

至る検索について議論するとともに，本研究で検証する仮説に

ついて述べる．オンラインショッピングにおいて，ユーザが商品

を購入するように至る場合には，収集した情報からユーザが満

足した場合に購入することが予想される．まず，ユーザはウェ

ブ検索を通して，商品に対して自分が必要とする情報を検索す

る．検索の最初には，商品に対して漠然としたクエリで検索を

開始するが，検索が増えるにつれ，どのような性能のものが良

いか，デザインはどういったものが良いかなど，性能面やデザ

イン面などの検索を通して，商品の比較・検討を行うことが考

えられる．そして，購入する商品の必要な情報を得た後，商品

を検索して ECサイトで商品購入に至ることが考えられる．

こうした理由により，商品購入における購買意図の変化の検

索行動について，以下のような仮説を立てることができる．

H4 商品について，用途や性能について興味を持つ情報を得

たユーザは商品を漠然と検索する段階から，購買意欲が高い段

階に移行する．

H5 商品について，性能面やデザイン面などの比較・検討を

行い，満足する情報を得たユーザは商品を購入する段階に移行

する．

H6 情報を収集する期間は価格が高いほど長くなる傾向に

ある．

3. 3 ジャンル別における検索行動の違い

本節では RQ3に取り組むため，ジャンル別による検索行動

の違いに影響を及ぼす要因について整理するとともに，本研究

で検証する仮説について述べる．

オンラインショッピングの際に，検索エンジンからどのよう

な情報を得ようとするのかは，ジャンルごとの検索行動に違い

を与える要因の 1つであると考える．商品の持つ特徴によって，

ユーザが必要とする情報が異なると考えられる．ジャンル別に

よる検索行動に関連する知見として，家電のジャンルの商品で

あるカメラは，購入ユーザのウェブ検索上には，カメラという

キーワードやメーカ名の検索だけでなく，具体的なカメラのモ

デル名や型番が多く検索されていることが報告されている [20]．

この商品の特徴としては，価格が比較的高価であること，長い

期間にわたって使用されることなどが挙げられる．このような

特徴を持つ「家具」や「ファッション」のジャンルの商品であれ

ば，同様の検索行動が見られると考えられる．また，「日用品」

や「食料品」などのジャンルの商品であれば，特徴として価格

帯が安価であることや，短い期間で数回使用されることなどが

挙げられる．このようなジャンルの商品であれば，「家電」など

のジャンルとは違った検索行動が考えられる．

こうした理由により，ジャンルごとのユーザの検索行動につ

いて，以下のような仮説を立てることができる．

H7 商品の持つ特徴が似たジャンルでは，それぞれの購買意

図において近い検索行動が現れる．

仮説H1からH7を検証するため，4節にてオンラインでの

アンケート調査を行い，結果を分析する．



4 オンライン調査

仮説 H1 から H7 を検証するために，オンラインでのアン

ケート調査を行った．まず，アンケート実施手順を述べオンラ

インショッピングにおける検索行動を収集するために用いた質

問項目を説明する．

4. 1 手 順

アンケート調査はオンライン環境で実施した．具体的には，

クラウドソーシングサービスの 1つであるランサーズを用いて

アンケート調査参加者を募り，アンケートを実施した．

アンケート実施にあたり，まずアンケート参加者にアンケー

ト調査が学術目的に利用されることを説明する画面を提示した．

この条件に同意した参加者のみが 4.2節で述べる質問項目に回

答する実際のアンケート調査に進んだ．

4. 2 質 問 項 目

本研究では，オンラインショッピング中のユーザの検索行動

を収集するためのオンライン調査を実施した．参加者は，下記

に示す 8つの商品購入に関連する質問に答えるように求められ

た．なお，参加者は 1人につき 3回まで回答可能であることを

伝えている．

1. 購入した商品の商品名を詳細にご記入ください．また，購

入した商品の URLを貼付してください．

2. 購入した商品の価格をご記入ください．

3. 商品を購入した日時をご記入ください.

4. 購入した商品のジャンルを検索してください．

5. 検索時のデバイスを選択してください（モバイル端末：M，

PCの場合：P）

6. 商品購入に関する一連の検索クエリと時間を入力してくだ

さい．そして，検索の際の購買意図を ABCの 3項目の中から

選び記入してください．購買意図は以下の通りです．

C. その検索を行ったときにはすでに何か商品を購入するつ

もりであり，さらにどの商品を購入するのかも決まっている．

B. その検索を行ったときにはすでに何か商品を購入するつ

もりであるが，どの商品を購入するかまでは決まっていない．

A. その検索を行ったときにはまだ何か商品を購入するかど

うかを決めていない．

7. どの時の検索が決め手になったか教えてください．また，

決め手となった検索理由についてもご記入ください．

8. 年齢と性別を選択してください．

4. 3 商品購入に関する一連の購買行動

あるユーザがオンラインで商品を購入するにあたり一連の購

買行動を測定するため，4.2 節に示す 8 種類の設問を用いた．

前半の 1 から 5 の設問は商品購入に関する基本的な情報であ

り，商品名や価格，購入日時やジャンル，使用したデバイスを

測定することを目的として我々が用意した設問である．設問 1

に関しては，商品名の詳細の記入に加え，後に商品について確

認を可能とするために，商品購入したサイトの URLも併せて

回答してもらった．設問 2に関しては，商品の価格を 1円単位

まで詳細に回答してもらった．設問 3に関しては，購入した日

時を解答してもらった．設問 4に関しては，本研究ではジャン

ルごとに検索行動の違いが現れるのかを明らかにするため，10

個のジャンルを用意し，できるだけ近いものを選択してもらっ

た．用意したジャンルは，SNS上での購買行動の分析の際に橋

口らが用いていたジャンルを参考に作成した [18]．以下の 10の

ジャンルを作成し，選択してもらった．

• 音楽・映像関連

• ファッション

• 食料品

• 日用品

• 趣味

• 旅行

• 家具

• 家電

• 美容

• 教育

• その他

次に購買意図とウェブ検索行動を収集するため，設問 6を用

意した．この設問は，ユーザが一連の購買行動において，ウェ

ブ検索上で入力した検索クエリとその際の購買意図を 3段階の

中から 1つ選択してもらうものである．この作業では，期間中

のすべての検索クエリを入力するのではなく，商品購入に関連

するクエリのみを入力してもらう．ユーザ自ら検索履歴を確認

しを行い入力してもらうことで，検索時の購買意図を選択しや

すいと考えた．

次に，検索行動から商品購入に至った経緯を収集するため，

設問 7を用意した．この設問では，商品を購入するきっかけと

なった検索を理由とともに記入してもらうものである．本研究

では RQ として，購買意図の変化時にどのような検索が行わ

れているかを明らかにすることを挙げている．その際に購入の

きっかけとなる検索は，購買意図が Bから Cに変化する段階

を表していると考えられる．設問 6で測定した検索行動でもそ

の変化は確認することが可能だが，ユーザが検索結果をどのよ

うに理解しているかを分析に含めることで，ユーザの検索行動

と購買意図の関係を明らかにできるのではないかと考えられる．

最後に性別，年齢といった基本的なデモグラフィック属性を

収集するため，設問 8を用意した．

4. 4 オンライン調査の実施

オンライン調査の実施にはランサーズを用いてアンケート調

査参加者を募り，アンケートを実施した．調査にあたり，兵庫

県立大学応用情報科学研究科研究倫理委員会の研究倫理審査申

請を行い承認を得た後，調査を実施した（承認番号:UHGSAI-

2020-02）．

アンケート調査は 2020年 11月 9日から 11月 16日の 1週

間と，11月 25日から 12月 2日の 1週間の間にランサーズで

実施した．参加者には 1人につき 3回まで回答できることを説

明する画面を提示した．アンケート調査の所要時間は，15分程



表 1 検索開始から購買までの一連の検索クエリと購買意図

検索日時 検索クエリ 購買意図

2020/09/01 水中 カメラ A

2020/09/01 カメラ コンパクト A

2020/09/02 カメラ 防水 A

2020/09/03 コンデジ 防水 比較 B

2020/09/04 コンパクト デジカメ 広角 B

2020/09/06 nikon 防水カメラ B

2020/09/07 nikon coolpix B

2020/09/07 nikon d5600 B

2020/09/09 パナソニック 防水 LUMIX DC-FT7 B

2020/09/10 nikon coolpix W300 広角 C

2020/09/10 nikon coolpix W300 水没 C

2020/09/10 nikon coolpix W300 シリコンジャケット C

度であった．アンケートを完了した参加者には報酬として 100

円を支払った．調査の結果，528名の参加者から合計 825件の

データを得た．表 1に今回のクラウドソーシングで得られた一

連の検索クエリと購買意図の例を示す．表に示すように，どの

ような検索クエリでウェブ検索をしながら購買を検討していっ

たのかを分析することが可能なデータとなっている．

5 分 析 結 果

仮説H1-H7を検証するため，4節で実施したアンケート調

査の参加者のウェブ検索クエリログを分析した．まず，データ

の収集方法および分析方法について述べた後，結果を報告する．

5. 1 データ収集

本研究では，2020年 7月 1日から 2020年 11月 1日の 3ヶ月

の期間におけるオンラインショッピングで商品を購入したユー

ザのウェブ検索クエリログを収集し分析した．本研究における

クエリログとは，アンケート調査で参加者が入力した商品購入

に関する一連の検索行動であり，検索エンジンに投入されたク

エリ，検索日時を指す．また，検索時のユーザの購買意図も入

力されている．本研究で用いたクエリログは PCやモバイル端

末の検索ログを共に含んでおり，区別はしていない．

分析に必要なデータを収集するため，まず，4節で述べたア

ンケート調査に参加した 528名の合計 825件のクエリログを抽

出した．

5. 2 各購買意図の段階ごとの検索行動

本節では，仮説 H1-H3を検証するため，家電とファッショ

ンのジャンルにおいて，ウェブ検索クエリログを各購買意図の

段階ごとに分割しそれぞれの検索行動を移り変わりの分析を行

う．アンケート総数 825件の内，家電のジャンルの回答を行っ

た件数は 138件であった．また，ファッションのジャンルの回

答を行った件数は 81件であった．

次に，各購買意図の分析方法について説明する．まず，それ

ぞれのデータセットを各購買意図ごとに分ける．そして分けた

検索クエリログをキーワードごとに分割する．各購買意図にお

図 1 購買意図の各段階における検索行動の割合（家電）

ける分割された検索キーワードが，どの種類の検索行動である

かを確認するため，7つの検索区分を設定した．検索区分は以

下の通りである．

• 商品カテゴリ（例：PC，スニーカー）

• 製品名（例：MacBook, Superstar）

• 商品ブランド（例：Apple，Adidas）

• 性能（例：高画質，防水）

• 用途（例：家庭用，結婚祝い）

• 評判（例：口コミ，おすすめ）

• ECサイト（例：Amazon，ZOZOTOWN）

上記の 7つの内，最も近いものを選択し，検索行動のアノテー

ションを行った．家電のジャンルの各購買意図の段階における

検索行動のグラフを図 1に示す．

図には，各購買意図におけるユーザの検索行動の割合を示し

ている．まず購買意図が A の場合について述べる．購買意図

が Aの場合では商品カテゴリの検索が最も多く，用途，性能と

いった検索が次いで多い結果となった．購買意図が Aの段階で

は，購入の意欲が少なく具体的な検索より，用途や性能などを

商品カテゴリと共に検索し，興味のある商品を探すといった行

動が現れたと考えられる．

次に購買意図が Bの場合について述べる．購買意図が Bの

場合では Cと同様に商品カテゴリについての検索が最も多い結

果となった．しかし，次点で製品名や性能についての検索が多

い結果となった．購買意図が Bの場合では，購入する意欲があ

り，どの商品を購入するかを探す段階であるので，具体的な製

品名の検索が増加し，性能と併せて購入する商品を決定しよう

とする行動が現れていると考えられる．従って，商品カテゴリ

のような抽象的な検索と製品名のような具体的な検索が割合の

上位に位置したと考えられる．

最後に購買意図が Cの場合について述べる購買意図が Cの

場合では，製品名が最も多い結果となった．そして，商品カテ

ゴリと性能が続いているが，商品ブランドの割合も多い結果と

なった．購買意図が Cの場合では，購入する意欲があり，購入

する商品も決まっている状態であるので，商品ブランドと製品

名を併せて検索を行い，商品を購入しようとする行動が現れて

いると考えられる．また，ECサイトの検索も購買意図が Bの

段階よりも倍の割合になっていることから，購入する ECサイ



図 2 購買意図の各段階における検索行動の割合（ファッション）

トを決定する行動も増加していると考えられる．

次に，ファッションのジャンルの各購買意図の段階における

検索行動のグラフを図 2に示す．

図 2には．7つの検索区分では分類できなかったキーワード

が数件見られたので，その他の項目を追加した．最初に購買意

図が Aの場合では，検索行動としては商品カテゴリ，次点で性

能，商品ブランドが続く結果となった．家電のジャンルに比べ，

1つの行動が多いわけでなく，多くの検索行動が全体的に行わ

れていた．次に購買意図が B の場合も，A と同様に商品カテ

ゴリ，性能，商品ブランドが多く検索行動に表れていた．この

段階では，商品カテゴリの割合が多くなっていることがわかる．

ファッションのジャンルの場合では，“コート”や “ジャケット”

など他のジャンルに比べ，商品カテゴリでの検索がされやすく

なっていると考えられる．そのため，家電のジャンルの場合で

は，この段階で製品名の検索が増加してるのに対し，ファッショ

ンのジャンルではあまり多くない結果となった．最後に購買意

図が Cの場合では，商品ブランド，製品名が最も多く，次点で

商品カテゴリが続く結果となった．Cの段階からファッション

のジャンルでは，家電のジャンルに比べ，性能の検索が少ない

ことがわかる．ファッションのジャンルでは，商品ブランドと

製品名を検索して，各ブランドの詳細ページを閲覧することで，

商品に対する情報を取得し，購入に至ることが考えられる．

本節では家電とファッションのジャンルにおいて，各購買意

図における検索行動の分析を行った．その結果，購買意図が C

の段階において，検索キーワードの種類に違いが見られた．こ

の 2つのジャンルにおける特徴的な違いの 1つとして，価格帯

が考えられる．ファッションに比べ，家電の商品は高価なもの

が多いため，購入直前に変化が見られたと考えられる．また，

似た特徴としては，使用期間が長いことが考えられる．そのた

め，購買意図の段階が A，Bでは，似た検索行動が現れている

と考えれられる．

5. 3 購買意図の変化における検索行動

本節では，仮説 H4-H6を検証するため，家電とファッショ

ンのジャンルにおいて，ウェブ検索クエリログを各購買意図の

段階ごとに分割しそれぞれの検索行動を移り変わりの分析を

行う．

本節では，購買意図の変化による特徴的な検索行動を分析す

表 2 各購買意図における検索キーワード数（家電）

購買意図 平均値 中央値 標準偏差

A 2.19 2 0.705

B 2.58 3 0.825

C 2.80 3 1.120

表 3 各購買意図における検索回数（家電）

購買意図 平均値 中央値 標準偏差

A 2.57 2 1.31

B 2.67 3 1.415

C 2.13 2 1.23

表 4 各購買意図における検索キーワード数（ファッション）

購買意図 平均値 中央値 標準偏差

A 2.21 2 0.680

B 2.32 2 1.01

C 2.49 3 0.657

るため，ウェブ検索クエリログに購買意図が全て含まれている

データのみを扱った．家電のジャンルの 138件の内，購買意図

の A，B，Cを含むものは 30件であった．購買意図の各段階で

のユーザの検索キーワード数と検索回数を表 2，3に示す．

表に示すように，購買意図が A の場合では平均検索回数は

2.57，購買意図が Bの場合では平均検索回数は 2.67であるの

に対し，Cの段階になると 2.13と減少していることがわかる．

購買意図が Cの段階では，購入する商品が決まっているため，

必要な情報が満足に得た状態であることが考えられる．また，

平均キーワード数は購買意図が変化するにつれ増加しているこ

とがわかる．これは，検索をしていくうちに，具体的に必要な

情報や商品が定まっていくため，購買意図が A の段階から C

に向かうにつれ増加すると考えられる．

次にファッションのジャンルにおいて同様の分析を行った．

ファッションのジャンルの 81件の内，購買意図の A，B，Cを

含むものは 22件であった．購買意図の各段階でのユーザの検

索キーワード数と検索回数を表 4，5に示す．

ファッションのジャンルでは，購買意図が A の場合では平

均検索回数は 2.73，購買意図が B の場合では平均検索回数は

2.32，購買意図が C の場合，1.55 と購買意図の段階が進むに

つれが減少していることがわかる．購買意図が Bや Cにおい

ては，家電よりもファッションジャンルの方が検索回数が少な

い傾向が見られる．これは，ファッションのジャンルは家電に

比べ価格帯が安価なものが多いと考えられることから，商品を

購入するつもりの段階から購入までの期間が家電と比べて短い

のではないかと考えられる．また，平均キーワード数は家電の

ジャンルと同様に，購買意図が Aから Cになるにつれ増加し

ていることがわかる．このことから，他のジャンルについても

検索キーワード数は，購買意図の段階が進むにつれ増加するの

ではないかと考えられる．

そして，購買意図の遷移の際にそのキーワードとこれまでの



表 5 各購買意図における検索回数（ファッション）

購買意図 平均値 中央値 標準偏差

A 2.73 2 1.81

B 2.32 1 1.96

C 1.55 1 0.838

キーワードに違いがあるのかを検証するため，家電のジャンル

でのウェブ検索クエリログを用いて購買意図の変化のキーワー

ドに着目した．購買意図が変化する際には，各段階でユーザが

必要とする情報を満足に得た場合に変化すると考えらえる．そ

の変化が，検索キーワードにも現れると考え，先程と同様の

ユーザを対象に，各購買意図の推移のパターンを分析した．具

体的には，表 1に示す検索クエリログを例にあげならが分析結

果を説明する．

購買意図が Aから Bに変化する場合の最も多い検索行動の

パターンは，性能面を検索し，その商品カテゴリをさらに検索

する行動であった．表の例では，Aの段階では “カメラ”とい

う商品カテゴリと “防水”という性能の検索を行い，Bの段階

で “コンデジ”という詳細な商品カテゴリなどの検索に変化し

ていることがわかる．購買意図が Aの場合では，商品カテゴリ

を含む検索の割合が多く，それに併せて性能や用途，口コミな

どを検索し，購買意図が Bの段階に推移するパターンが多く見

られた．

購買意図が Bから Cに変化する場合の最も多い検索行動は，

性能や ECサイトと製品名を併せて検索する行動であった．表

の例では，Bの段階は性能の検索である “防水”と “LUMIX”，

“DC-FT7”といった製品名の検索を行い，Cの段階で “nikon”，

“coolpix”，“W300” といった購入する製品名と製品ブランド

の検索に推移していることがわかる．本研究では購買意図と検

索キーワードの他に，購入のきっかけとなった検索とその理由

も収集している．このきっかけの検索の理由の多くに，性能面

を見て購買意欲が高まり，その商品を購入しようと決めたユー

ザが多く見られている．このことから，製品名と性能を検索し

て購買意図が変化したと考えられる．また，次点で多かったの

は，製品名と ECサイトを検索する行動である．購買意図が C

に推移する場合は，購入意欲が高く，購入する商品も決まって

いるので，購入する場所の情報を求めて ECサイトを検索する

行動のユーザが多い結果となったことが考えれる．

6 議 論

本研究では，アンケート調査およびウェブ検索クエリ分析に

より，検索行動と購買行動の関係を調査し，購買意図が検索行

動とどのような関係にあるかを分析した．本章ではまず，今回

の分析から得られた知見から仮説について言及する．そして，

知見から示唆される事例について考察する．その後本研究で

行った分析の限界点について整理する．

アンケート調査の分析の結果，各購買意図の段階における検

索行動についての仮説（H1，H2）は 5. 2節の分析から仮説を

支持する結果が得られた．また，購買意図の変化における検索

行動についての仮説（H4，H5）についても 5. 3節の分析から

支持する結果が得られた．一方で，購買意図 A においての検

索行動（H3）に関する仮説は今回の分析から支持する結果は

得られなかった．また，価格帯による検索行動の変化（H6），

ジャンル別における検索行動（H7）に関する仮説については，

更なる分析が必要であると考えられる．

6. 1 考 察

本研究での分析の結果，各購買意図での特徴的な検索と，各

購買意図での変化の検索行動には特定のパターンがあることが

示唆された．家電のジャンルでは具体的には，各購買意図にお

ける特徴的な検索は，購買意図が Aの場合，商品カテゴリや用

途の検索が多く，購買意図が Bの場合では，製品名や性能の割

合が増加していき，購買意図が Cの場合では，製品名や商品ブ

ランド，性能の割合が高くなることが多いということが得られ

た．購買意図が Bの場合では，仮説で述べているように，製品

について性能面を検索して購入する商品について情報を収集し

ているが，Cの場合でも性能面を検索している割合が多いこと

から，全体を通して，性能面の検索は商品購入において重要な

要素であると考えられる．

また，購買意図の変化の検索行動では，購買意図が Aから B

に変化する際の検索行動として，商品カテゴリと性能面，Bか

ら Cに変化する際の検索行動として製品名と ECサイトを併せ

て検索するパターンが多くみられた．本研究では，家電のジャ

ンルの商品を対象に各購買意図の変化を分析している．そのた

め，商品の価格も他のジャンルより比較的に高価な値段となっ

ており，仮説で述べている通り，一連の検索行動も多く収集で

きた．また，購入する段階については性能面を重視して購入段

階に移るユーザも多くみられた．しかし一連の検索行動では，

評判に関するキーワードの検索は割合としては多くない結果と

なった．これは，ウェブ検索において評判を検索しない場合で

も，製品名や性能面の検索を行い，サイトにアクセスし，そこ

でレビューや口コミの情報を得ることが出来るためであると考

えられる．

6. 2 分析の限界点

最後に，本研究で行った分析の限界点について整理する．

6. 2. 1 分析対象とした検索クエリログ

本研究ではアンケート調査としてクラウドソーシングである

ランサーズを用いて，オンラインショッピングにおけるユーザ

の一連の購買行動と検索行動を収集しており，本研究の知見を

日本の検索ユーザ全体に一般化するには注意を要すると考えら

れる．購買行動の際の全ての検索行動を収集しておらず，購買

意図についてもワーカが選択している．しかし，ユーザは実際

の検索クエリを確認しながら入力しているので，一連の商品購

買に関するクエリはある程度網羅的に収集できていると考えら

れる．ただ一方で，近況で購入した商品を挙げているので，実

際のユーザがどんな商品を検索しているかといった点での分布

ではない可能性がある．従って，収集されるデータがユーザに

よって偏りがあることが考えられ，今回と調査と異なるユーザ



を対象に同様の分析を行った場合，今回の結果とは異なる知見

が得られる可能性がある．

6. 2. 2 購買意図における検索行動

本研究では，各購買意図の段階ごとにおいて，7つの検索カ

テゴリを用意して分析を行ったが，これらの行動が正しい分け

方であるのか，また，その行動の意図を汲み取っているかとは

限らない．今回の分析では，家電やファッションのジャンルの

商品を対象に分析を行っているため，他のジャンルも行う場合

には検索カテゴリを増加する可能性が考えられる．また本研究

で購買意図の変化の際に，家電では 30件，ファッションでは 22

件のデータを用いて分析を行っており，データ数は多くない．

データ数を増やした場合には，今回の結果とは異なる知見が得

られる可能性が考えられる．本研究では RQに関して家電と，

ファッションのジャンルにおいて購買意図と検索行動の分析を

行っている．これらから得られた知見を，似た特徴を持つ商品

が多いジャンルにおいては，適応できる可能性があると考えら

れるが，すべてのジャンルで適応できるとは考えていない．

7 ま と め

本研究では，オンラインショッピングの購買行動においてユー

ザ視点に焦点をあて，購買意図とウェブ検索行動の関係の分析

を行った．アンケート調査と検索クエリログの分析の結果，各

購買意図の特徴的な検索として，購買意図が A の場合では商

品カテゴリや用途，購買意図が Bの場合では，製品名や性能，

購買意図が C の場合では，製品名や商品ブランドが他の段階

に比べ多い割合で検索されていることがわかった．また，購買

意図の変化において，家電のジャンルでは，性能面の検索を行

い商品に対し満足な情報を得た後，次の段階に変化していくこ

とが分かった．そして，2つのジャンルにおいて，購買意図の

段階が進むにつれ，入力するキーワード数も増加することが分

かった．
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