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1. はじめに 

1.1 感情の定義 

本研究では,「プルチックの感情の輪」（図表１）より,

基本となる8つの感情である「喜び,信頼（受容）,恐れ,

驚き,悲しみ,嫌悪,怒り,期待（予測）」の8つの感情を

基にしている.ここでは,ポジティブな感情を「喜び,信

頼」,ネガティブな感情を「恐れ,悲しみ,嫌悪.怒り」,ど

ちらでもない感情を「驚き,期待」と定義する. 

 

 
図表１ プルチックの感情の輪 

出典：note[1]より筆者作成 

 

1.2 研究目的 

ファミ通ゲーム白書2023[2]によると国内のゲーム

コンテンツ市場規模は2013年から2022年の間で2倍

以上も増えていて,その中でもアプリゲームの規模は

他と比べて大きい.このことからゲーム業界は年々成

長していっているといえる.しかし,それに伴いアプリ

ゲームによる問題や親世代からの偏見もまだまだあ

る.アプリゲームの問題は課金という性質にもあり,国

民生活センター[3]によると,小学生の子供が親の知

らない間に親のカードで高額課金をしてしまうという

事例が挙げられていた.（図表2）によると小中高性の

親の相談件数は年々増えている.この問題は子供が

課金してしまったと証明することが難しいことでありそ

の問題を防ぐにはあらかじめ対策をするしかない.そ

こで,アプリゲームの要素のどのような要素がマーケ

ティングに利用されるのか,アプリゲームにおいて購

買行動を行う原因を消費者の感情に着目して,考察

することを本研究の目的とする. ファミ通ゲーム白書

2023[2]によると ,2022年のゲームユーザー（国内）

5400万人のうちアプリゲームユーザーは4000万人の,

約74％もの大部分を占めている.よって,本研究での

ゲームの対象者はアプリゲームユーザーに絞る. 

 

 
図表 2 小中高生の親の相談件数 

出典：国民生活センター[2]より筆者作成 

 

2. 先行研究 

今回の研究テーマを調査するにあたり2つの先行

研究を取り上げる. 

竹村和久（2016）は,シミュレーションの結果,ポジ

ティブな感情は意思決定の時間を短くすること,感情

の効果による意思決定は簡易化され衝動的になりや

すいことを示した.したがって,マーケティングの各部

門で,消費者にポジティブな感情を喚起させることが

実務的に有効であることを説いている。しかし,感情

は,行動への準備行動であるという考えから,消費者

の購買行動に結びつく感情はポジティブなものだけ

でなくいろいろと種類があると考えている.[4] 

井上哲浩（2019）は,アンケート調査の結果,親和欲

求が強い人の方がゲームに対する共感が高く,その

ためにゲームには親和欲求に満たす機能の向上が

必要だとしている.その結果,プレイヤーの満足度と共

感が高くなりやすい.さらに,親和欲求をみたすには

SNSなどのコミュニケーションツールが最適だと述べ

ている.[5] 

3. 本研究の新規性と仮設 

3.1 新規性 

先行研究では,ポジティブな感情のみ,マーケティ

ングにおいて消費者の判断,思考をそのブランドに対

して高く評価させることで,消費者の購買行動をより促



進させる効果があること.ユーザーから高い共感を得

るには,ユーザーが求めていない達成欲求と権力欲

求より,強く求められている親和欲求を満たすことが

重要だと示された. 

これらのことから感情はゲームのどの要素に対して

引き起こされるのか,その感情はマーケティングにお

いて有効な感情であるかを調査することを本研究の

新規性とする. 

3.2 仮説 

上記の新規性を踏まえて次のような仮説を立てた. 

仮説1 

同じ要素で感情が作用したとして,一人一人が同じ感

情になるわけではないのか 

仮説2 

プレイヤーの五感のうち視覚,聴覚に影響する要素

（ビジュアル,サウンド）とプレイヤーが進めるうえで影

響を与える要素（ストーリー,意思決定）では感情を感

じやすく,ポジティブな感情を感じやすいのではない

のか. 

仮説3 

購買行動（課金）には欲求を引き起こす要素が必要

になってくるのではないのか 

これらの仮説には,研究目的である,アプリゲームの

要素によって引き起こされる感情の中でポジティブな

感情を含んでいるものを明確にすることでそれが

マーケティングに有効な要素だと示すため．保護者

の中で問題になっている学生による課金の原因であ

る要素を明確にするために設定した. 

4. 調査概要 

4.1 調査方法 

調査期間 2024年1月10日～1月29日 

調査対象 会津短期大学部の学生 

調査方法 Googleフォームを用いたアンケート調査 

4.2 研究項目 

本研究では,調査項目として以下の内容について

のアンケート調査を行った. 

問1 性別を教えてください 

問2 年齢を教えてください 

問3 スマホゲームをプレイしていますか 

問4 一日にどれくらいプレイしていますか 

問5 プレイしているゲームのジャンルを教えてくださ

い 

問6 ゲームの中で感情を感じる要素を教えてくださ

い 

問7 特に感情を感じる要素を教えてください 

問8 その要素の感情の度合いを教えてください 

問9 購買行動（課金,ダウンロード）につながる要素

とその理由を教えてください 

問9のみ記述式の回答方法,問3でプレイしていると答

えた人のみ問4からの回答へ,回答方法を設定し質問

を行った. 

4.3 研究結果 

有効回答数は72件であり,性別は,男性26.4％,女

性66.7％ ,回答しない6.9％であった .年代は10代

44.4％,20代54.2％,回答しない1.4％の割合であった.

スマホゲームをプレイしている人は83.3％,していない

人は16.7％となった.一日にどれくらいプレイしている

かについては,30分未満38.3％,30分以上1時間未満

26.7％,1時間以上2時間未満26.7％,3時間以上6.7％,

それ以外は1.7％となった.プレイしているゲームの

ジャンルについては（図表3）に示している.この表か

ら,パズル,音楽,シミュレーション,アクション,ロールプ

レイングのゲームをプレイしている傾向があった.また,

ゲームの中で感じる要素を（図表4）に示した.この表

から,感情を感じやすい要素として,ストーリー,ガチャ,

達成,サウンド,ビジュアルの要素を選択する傾向が

あった. 

 

図表 3 問 5に関する回答の結果 

 
 

図表 4 問 6に対する回答の結果 

 
 

5. 分析 

5.1 仮説 1の分析 

仮説1では,アプリゲームで感情が作用したとして,

一人一人が同じ感情になるわけではないことを明ら

かにするために,問7,8の質問項目に対しての回答の

結果を（図表5）に示した.表2では特に感情を感じる

要素と,それに合う8つの感情の度合いを,全く当ては

ストーリー 31件 キャラクリエイト 11件

ガチャ 28件 運 10件

達成 27件 選択肢 9件

サウンド 27件 競争 8件

ビジュアル 25件 アート 8件

報酬 22件 協力 7件

難易度 20件 交流 7件

操作 18件 課金 7件

戦略分析 18件 探索 5件

成長 18件 創作 3件

アクション 15件 賭博 3件



まらないを１,当てはまるを5として1から5までの範囲で

まとめた.特に感情を感じる要素の件数に大小ばらつ

きがあるため,件数の大きい順に5つ並べ,表にまとめ

た. 

 

図表 5 問 7，8に関する回答の結果 

 

 

 
 

この表より,同じ要素に対して感情ごとの強さにばら

つきがあることにより,同じ感情にはならないということ

を示している.したがって同じ要素で感情が作用した

として一人一人が同じ感情にはならないという仮説は

支持された. 

5.2 仮説 2の分析 

仮説2では（図表5）をさらに,1,2を当てはまらない,3

をどちらでもない,4,5を当てはまるとして平均を出し,

その要素に当てはまる感情を抜き出した.（図表6）こ

の図では4,5の回答が多かった感情が当てはまるとし

ている。 

 

図表６ 図表 5まとめた結果 

 
 

結果を見ると,ストーリー,ビジュアル,意思決定の要

素では,ポジティブな感情である喜び,信頼が見られ

た.したがってプレイヤーの五感,影響を与える要素は

感情を引き起こしやすく,ポジティブな感情が見られる

という仮説は支持された.しかし、ストーリー,ガチャに

よる感情を見るとネガティブな感情であるものも混

ざっている.これはストーリーの中で悲しい場面や辛

い場面があることもあり,ガチャで外れが出たり,狙って

いないものが出たりすることによって引き起こされたも

のだと推測する. 

5.3 仮説 3の分析 

仮説3では,購買行動には欲求を引き起こす要素

が必要であることを明らかにするために,問9の記述

式のアンケートを用いた.結果は（図表7）にまとめた. 

 

図表 7 問 9に対する回答の結果 

 
 

結果を見ると,キャラクターやスキンが欲しいために

ガチャを引いてしまう.つまり,キャラクターやスキンとい

う要素によって購買行動（課金）をしてしまうという意

見が多かった.したがって,購買行動には欲求を引き

起こす要素が必要になってくるという仮説は支持され

た. 

6. 考察 

本研究の目的は,ゲームのどのような要素がマーケ

ティングに利用されるのか,なぜ課金してしまうのかを

考察することであった. 

仮説1,仮説2ではゲームの要素によって引き起こさ

れた感情は人によって違うが,平均するとどれもポジ

ティブな感情,要素によってはネガティブな感情も含

まれるという結果になった.このことは先行研究から,ポ

ジティブな感情は購買行動をより促進させるというこ

とが支持されているため,ゲームの要素の中で特にス

トーリー,ビジュアル,意思決定,達成,ガチャには購買

行動を促進させる効果があるのではないかと考察す

1 2 3 4 5 1 2 3 4 5

ストーリー 1 4 9 2 2 3 3 4

達成 2 7 3 3 1 1 1

ガチャ 2 4 2 1 3

ビジュアル 1 1 4 1 2 1 2

意思決定 1 4 1 3 3

喜び 信頼

1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5

3 1 3 4 3 1 1 1 7 4 4 1 1 4 4

5 4 3 2 1 3 5 3 1

1 2 2 1 2 3 1 2 2 1

1 3 1 1 2 1 3 2 2 1 1

1 1 3 1 3 2 1 3 1 1 1

恐れ 驚き 悲しみ

1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5

4 5 1 3 1 4 4 1 4 1 1 1 4 8

6 2 1 6 1 1 1 1 1 2 2 3

1 3 2 1 3 2 2 4

2 1 3 3 1 1 1 2 2 2

2 1 1 1 1 3 3 1 4 1

怒り 期待嫌悪

ストーリー 喜び、信頼、恐れ、驚き、悲しみ、期待

達成 喜び、期待

ガチャ 喜び、恐れ、驚き、悲しみ、嫌悪、怒り、期待

ビジュアル 喜び、信頼、期待

意思決定 喜び、恐れ、期待

ガチャでほしいキャラクター、スキンがある 18件

期間限定のため逃したくない 4件

友達や家族からの勧め、広告から 4件

達成感や報酬のため 3件

世界観やストーリー 3件

広告を減らすため 2件



る. 

仮説3では購買行動をしてしまう原因として消費者

の欲求を掻き立てられる要素としてキャラクターやス

キンが挙げられるという結果になった.このことから,課

金してしまう原因として,キャラクターやそのスキン,つ

まりビジュアルという要素や,他にも,ストーリーや限定,

達成感,報酬という要素があるのではないかと,消費者

の感情に着目して考察する. 

7. 今後の課題 

今回の調査で残された課題については,サンプル

数が少なかったために問5のアンケート結果を仮説

に生かせず,ゲームのジャンルによってそれぞれの要

素による感情に差がないかを調査することが出来な

かった.そのため,会津短大生に限定せず,様々な年

代や職業の人達にもアンケート調査を行い,サンプル

数を増やす必要がある.サンプル数が少ないことで問

6,問7の回答数が乏しく,信憑性に欠けてしまうという

問題があった. 

以上の2点を今後の研究課題とする. 
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