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概要: 本研究は，商用メタバース空間におけるユーザの体験が，実世界における企業ブランドの価値や
イメージの向上（ブランディング効果）に与える影響を明らかにすることを目的とする．近年，企業はメ
タバースを新たなマーケティングチャネルとして活用しているが，メタバース空間内のユーザ体験と実
世界でのブランド認知や購買意欲との関連については十分に解明されていない．本研究では，メタバー
スプラットフォーム「cluster」上で開催された商業イベント「メタバースイオン」に参加した 814名の
行動ログと，イベント後に実施したアンケート結果を統合的に分析する．行動パターンや属性別の分析
を通じて，ユーザの体験がブランドへの好意的評価にどのように関連するかを明らかにする．
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1. はじめに
バーチャル空間上でアバタを用いたコミュニケーション

を行うことができる VRChat 1 ，cluster 2 ，Resonite 3 な
どの商用メタバースプラットフォームは，市場を拡大し続
けており，総務省の報告によると，2030年には世界市場規
模が 5,078億ドルに達すると予測されている [1]．このよう
な成長を背景に，企業はメタバースを新たな顧客接点とし
て活用し，バーチャルイベントや空間演出を通じた体験型
プロモーションに注力している [2]．
メタバース空間では，ユーザはアバタを介して他者と交

流したり，ミニゲームを楽しんだり，フォトスポットで記念
撮影を行い SNSで共有したりと，現実のテーマパークや祭
りのような社交的・没入的体験を味わうことができる．実
際，先行研究では，メタバース空間（特にソーシャル VR）
内で築かれた関係性が現実世界の人間関係や行動の変化に
影響を与えること [3, 4]や，現実に近い対人インタラクショ
ン [5]を通じて，ブランドへの没入的な体験を提供できるこ
と [6] が明らかになっている．また，ソーシャル VR ユー
ザを対象としたアンケート調査では全体の 42%のユーザが，
ソーシャル VRでの体験を契機に現実の商品を購入した経
験があると回答していることが報告されている [7]．
このように，メタバースにおける体験がユーザの態度や

行動に影響を与える可能性が示唆されている一方で，それが

1VRChat, https://hello.vrchat.com/
2cluster, https://cluster.mu/
3Resonite, https://resonite.com/

実世界における企業ブランドの価値やイメージの向上，す
なわちブランディング効果とどのように関連するのかにつ
いては，体系的かつ実証的な分析はまだ不十分である．企業
によるブランディング施策の一環として，「ブランドイマー
シブタイム」[8]というユーザの没入体験とブランド価値の
関係を測る指標が提案されているが，滞在時間（秒）と利
用デバイスに基づく係数（VRで 1.0，PCで 0.7，スマート
フォンで 0.4 など）を掛け合わせたものという単純な定義
にとどまっており，ユーザの目的や行動パターンの違いを
踏まえた詳細な分析はまだ十分に行われていない．
そこで本研究では，実際のメタバースイベントに参加し

たユーザの行動ログと，イベント後に収集したアンケート
調査結果を統合的に分析することで，メタバース体験が実
世界での企業ブランド評価に与える影響を明らかにするこ
とを目的とする．具体的には，以下の 2つのリサーチクエ
スチョンに答える．
• RQ1: メタバース空間内におけるユーザのどのような行動
や体験が，ブランドへの好意的評価と関係しているのか．

• RQ2: ユーザの属性や来場目的によって，メタバース空間
内での行動や評価傾向にどのような違いが見られるのか．

2. データ収集
2.1 イベント概要
本研究では，clusterの商業イベントのうち，2024年 11

月 22日から 12月 25日までの約 1ヶ月間にわたって開催さ
れた「メタバースイオン」を対象とした．このイベントは，
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イオンリテール株式会社が主催する商業イベントである．イ
ベント空間はクリスマスエリア (図 1)とイオン店内エリア
(図 2) の 2 つのエリアで構成されており，参加者はアスレ
チックやミニゲームへの参加，写真撮影スポットでの記念撮
影などの体験コンテンツを楽しむことができた．イベント
期間中には人気バーチャル YouTuberグループのメンバー
が参加する特別イベントも開催された．

図 1: クリスマスエリアの全景．中央のツリーは射的ゲーム
の的として設計されており，周囲には巨大なパンダ型のア
スレチックやフォトスポットが配置されている．

図 2: イオン店内エリアのライドゲーム．ユーザはカートに
乗って店舗内を走行しながら，アイテムを収集するゲーム
体験を行う．

2.2 収集データ
本研究では，メタバース空間における参加者の行動パター

ンを多面的に捉えるため，6つの客観的行動指標を設定した
（表 1）．加えて，イベント期間中に対象エリアを訪れたユー
ザに対し，主観的評価アンケートをGoogleフォームを用い
て収集した．本研究で使用したアンケート項目には，来店意
欲の変化，すなわちブランディング効果を確認するための
質問（Q1, Q2）と，イベントへの来場目的，すなわちユー
ザの目的や興味関心を把握するための質問（Q3, Q4）が含
まれる．
Q1 普段イオンに行きますか．

(1)よく行く（月に 2度以上），(2)たまに行く（3ヶ月
に 1度以上），(3)あまり行かない (3ヶ月に 1度未満)，
(4)行ったことがない

Q2 メタバースイオンを体験して，今後イオンにより行き
たくなりましたか．

表 1: 客観的行動指標の定義
行動指標 定義
ゲームプレイ回数 イベント空間内に設置されたミニゲ

ームへの参加回数
写真撮影回数 イベント空間内での撮影機能の利用

回数
滞在時間 イベント空間への入場から退場まで

の累計時間
再訪回数 イベント期間中における異なるワー

ルドの再訪回数
エモート回数 アバタによる感情表現機能（エ

モート機能）の使用回数
コメント回数 イベント空間内でのテキストチャッ

ト機能の利用回数

(1)行きたくなった，(2)変わらない
Q3 「メタバースイオン」をどこで知りましたか．

(1) コラボ中のバーチャル YouTuber の SNS（※その
他 9項目は本研究では使用しなかった）

Q4 「メタバースイオン」に来場したきっかけについてお答
えください．
(1)コラボ中のバーチャルYouTuberに興味があったか
ら，(2)コラボ中のバーチャル YouTuberの描き下ろし
壁紙が欲しかったから（※その他 8 項目は本研究では
使用しなかった）

2.3 参加者
最終的な分析対象の参加者は，有効回答が得られた 814

名であった．性別分布は，男性 157名，女性 564名，未回答
93名であった．年齢分布は，10代以下 123 名，20代 310

名，30代 227名，40代 96名，50代 52名，60代以上 6名
であった．

3. 結果
3.1 分析手法
まず，来店意欲の変化に基づき，以下の 2群を定義した．

Q1で「たまに行く」「あまり行かない」「行ったことがない」
と回答し，Q2で「行きたくなった」と回答したユーザを P

群（Positive attitude group: 来店意欲向上群），Q1で「た
まに行く」「あまり行かない」「行ったことがない」と回答
し，Q2で「変わらない」と回答したユーザをN群（Neutral

attitude group: 来店意欲非向上群）とした．全体では，P

群は 551名，N群は 113名であった．
次に，6つの客観的行動指標について両群間の比較を行っ

た．統計解析では，被験者間比較に適切な検定を用い，有意
水準は p<.05とした．まず，シャピロ-ウィルク検定を用い
て正規性を，F 検定を用いて等分散性を評価し，両方の仮
定が満たされた場合はスチューデントの t 検定を，正規性
のみが保たれた場合はウェルチの t 検定を，正規性が満た
されなかった場合はWilcoxon順位和検定を適用した．図 3
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図 3: 来店意欲の変化に基づく行動指標の比較結果．P群（来店意欲向上群）とN群（来店意欲非向上群）の間で，6つの行動
指標（表 1）について比較した．各指標はエリア別および属性別に分けて示し，有意差のある項目には＊を付した（p<.05）．

左部（「全体」）にその結果を示す．
3.2 行動パターン別分析

6つの客観的行動指標について P群と N群の二群間の比
較を行った結果，以下の 4項目で P群が有意に高い値を示
した．括弧内の値は，左がイオン店内エリア，右がクリスマ
スエリアにおける p値を示す．ゲームプレイ回数（p<.01,

p<.01），写真撮影回数（p=.042, p<.01），再訪回数（p<.01,

p<.01），エモート回数（p=.024, p=.016）．一方，滞在時
間についてはクリスマスエリアでは有意差 (p=.011) がみ
られたが，イオン店内エリアでは有意差は見られなかった
（p>0.05）．コメント回数については両エリアともに有意差
は見られなかった（p>0.05）．
3.3 ユーザ属性別分析
ユーザの属性や来場目的による行動傾向と来店意欲の違い

を分析した．具体的には，主観評価アンケートの回答結果に
基づき，バーチャルYouTuberへの関心の有無によってユー
ザを 2群に分類した．Q3で「バーチャルYouTuberの SNS」
を目的に来場した，あるいは Q4 でバーチャル YouTuber

に「興味があったから」「コラボグッズが欲しかったから」
と回答した参加者をバーチャル YouTuberのファン層（以
下，ファン層），それ以外の回答をした参加者をバーチャル
YouTuber には関心のない一般参加者層（以下，非ファン
層）と定義した．ファン層は合計 441名で，そのうち P群
が 402名，N群が 39名であった．一方，非ファン層は合計
223名で，P群が 149名，N群が 74名であった．図 3中央
（「ファン」）および右（「非ファン」）に結果を示す．ファン
層においては，6つの行動指標のうちゲームプレイ回数のみ
が両エリアで有意な差（p<.05）を示した．また，イオン店
内エリアでは滞在時間（p<.05），クリスマスエリアでは再

訪回数（p<.05）に有意差が見られた．一方で非ファン層に
おいては，両エリアで共通して有意差が確認された行動指
標はなく，イオン店内エリアのゲームプレイ回数（p<.05）
でのみ有意差が確認された．

4. 考察
4.1 行動指標と来店意欲の関係

3.2節では，RQ1の検証として，来店意欲が向上したユー
ザ（P群）と，変化がなかったユーザ（N群）との間で，メ
タバース空間内での 6つの行動指標を比較した．その結果，
ゲームプレイ回数，写真撮影回数，再訪回数，エモート回
数において P群が有意に高い値を示した一方で，コメント
回数には有意差が見られず，滞在時間についてもエリアに
よって結果が分かれた（クリスマスエリアでは有意差が見
られ，イオン店内エリアでは有意差は見られなかった）．こ
れらの結果から，単にメタバース空間に「長く滞在する」こ
と自体が来店意欲の向上に直結するわけではなく，ユーザ
がどのように空間と関わったか，つまり行動の質が重要で
あることが示唆される．特に，ゲームや写真撮影，エモー
トなどの能動的なインタラクションを伴う体験が，ユーザ
のブランドへの好意的態度の形成に寄与している可能性が
高いと考えられる．一方で，テキストチャットによるコメン
ト回数には顕著な差が見られなかったことから，コメント
による周囲のユーザとの交流よりも，その場での体験の深
さや没入感が心理的変化に強く影響している可能性がある．
また，エリアごとの結果の違いからは，提供する体験コン
テンツの設計によって行動の質が変化し，それが最終的な
ブランド態度にも影響を及ぼし得ることが分かる．
以上より，来店意欲やブランド態度を高めるためには，単
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なる滞在時間の増加を目指すのではなく，ユーザの自発的
な関与を促すような設計（たとえば，ゲーム性や写真映え，
再訪回数を高めるための参加特典やコラボイベントの導入）
が鍵となる．このような視点は，メタバース空間における
ブランド施策の実践的設計において重要な示唆を提供する．
4.2 ユーザ属性別の行動と評価の違い

3.3節では，RQ2の検証として，バーチャルYouTuberの
ファン層（ファン層）とそれ以外の一般参加者層（非ファン
層）に分けて，来店意欲と行動指標の関係を分析した．ファ
ン層においては，ゲームプレイ回数・滞在時間・再訪回数
などいくつかの指標で有意差が確認され，イベント体験が
来店意欲の向上に明確に寄与していた．一方，非ファン層
では行動指標全体としては有意差の少ない傾向が見られた
ものの，店内エリアのゲームプレイ回数においては P群が
N 群を有意に上回っていた．この結果は，当該イベントに
おいて店内ゲームが非ファン層向けに設計された主要コン
テンツであったことを踏まえると，メタバース体験がすべ
ての指標で均等に効果を発揮するわけではなく，コンテン
ツと対象ユーザ層との適合がブランディング効果に影響を
与える可能性を示唆している．したがって，非ファン層で
は全体的な関与は限定的だったものの，特定の体験（店内
ゲーム）においては来店意欲に影響を与えていたことから，
非ファン層の関心を引き出す体験要素の設計が重要である．
総じて，ターゲットごとに異なる関与導線や体験設計が必
要性であると言える．

5. おわりに
本研究では，メタバースイベントにおける来場者の行動

ログと主観的評価データを収集し，それらと来店意欲との
関連を分析した．その結果，滞在時間の長さよりも，ゲー
ムプレイや写真撮影といった能動的な体験行動の方が，来
店意欲の向上に強く関連していることが示された．これは，
空間への体験の質や積極的な関与がブランディングにおい
て重要であることを示唆している．
さらに，ユーザの属性や来場目的によって体験行動や評

価の傾向に違いが見られた．特に，バーチャル YouTuber

に関心のあるファン層では，複数の行動指標が来店意欲の
向上に明確に寄与していた．一方で，非ファン層では全体
的に関与が限定的であったが，店内ゲームのように関心に
合致した体験においては一定の効果が見られた．これによ
り，ユーザ層に応じた体験の最適化と関心の引き出し方が，
今後のブランド設計において重要な検討課題となる．以上
の結果は，メタバースを活用したブランド体験の設計にお
いて，ターゲット層ごとに適切な体験導線を設計し，能動
的な関与を促すことが鍵であることを示唆している．
なお，本研究は 1回のイベントを対象とした分析であり，

継続的なデータ蓄積に基づく検証が今後の課題である．特
に今後は，利用デバイス（VR，PC，スマートフォン）ご
との行動パターンの違いを比較することで，没入度の違い
がブランド体験に与える影響をより深く理解できる可能性

がある．また，VRデバイスのユーザに対しては，視線デー
タや 3次元骨格情報などのセンシングデータを活用するこ
とで，従来の行動ログだけでは捉えきれない微細な動きを
含めた体験評価が期待される．
謝辞 本研究は，JST ムーンショット型研究開発事業 JP-

MJMS2013の助成を受けたものです．
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