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1 はじめに

OpenAI社によって2022年11月に公開されたChatGPTを端緒として、生成AI（generative

AI）は、ごく短期間のうちに世界中へ普及した。文章の要約や翻訳、プログラムコードの作

成、画像や音声などの生成機能は、一定の範囲であれば一般のユーザーも無料で利用でき、多

くの人々にとって、生成AIサービスを使うかどうかではなく、どのように使えるかを考える

ことが現実的な課題となっている。

生成AIの登場による影響は、個人の生活に留まらない。企業は、広告コンテンツや顧客対

応型のチャットボットなど、様々な側面で生成AIの活用を進めている。また、研究者にとっ

ても、関連文献の検索や要約、実験刺激の草案作成など、生成AIによる研究プロセスの支援

が試されている。このように、生成AIは我々の日常生活、ビジネスシーン、学術研究という

3つの領域を横断的につなぐ基盤的技術となりつつある。

技術的観点からみると、現在の生成AIは、深層学習の発展、とりわけ自己注意機構（self-

attention）を用いたトランスフォーマー（transformer）の登場を基礎としている（Vaswani

etal.,2017）。膨大なテキストデータを事前学習した大規模言語モデル（largelanguage

model、以下、LLM）は、原理的にはあるトークンの次に現れるトークンを確率的に予測す

るという簡素な仕組みでありながら、人間の対話に近い応答や多様な文章を生成可能にしてい

る。さらに、近年では、テキストデータ以外にも、ノイズを段階的に除去して画像を生成する

拡散モデルや、音声・動画などを扱うマルチモーダルなモデルなどが普及し、生成AIが扱う
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ことのできるデータの範囲は急速に拡大している。

このような生成AIの社会的普及と技術的進歩を踏まえて、本稿では、マーケティング研究

領域において生成AIがどのように扱われているのかを整理し、今後の研究機会を検討するこ

とを目的とする。この目的を達成するために、マーケティング分野に分類される主要な学術雑

誌を対象とした研究文献を収集し、包括的なレビューおよび研究類型を構築することで、当該

領域におけるリサーチ・ギャップを議論する。

本稿の構成は以下の通りである。まず、文献レビューの方法を示す。続いて、マーケティン

グ研究領域における生成AIの役割や研究機会に関する既存の議論を確認したうえで、本稿で

採用する研究類型を構築する。さらに、その研究類型にもとづいて実証研究を分類し、各区分

における研究テーマの特徴と研究蓄積の偏りを明らかにする。最後に、本稿の知見を総括した

うえで、本稿の課題点を述べる。

2 文献レビューの方法

本稿では、マーケティング研究領域における生成AIに関連した文献のレビューを通じて、

生成AIの登場が当該領域に与えつつある影響を確認し、それらの研究機会を整理するための

一枠組みを提案する。本節では、以下、関連文献の選定方法およびレビューの手続きについて

説明する。

2.1 関連文献の選定方法

マーケティング研究領域における生成AIに関連する研究を整理するために、本稿では関

連文献を収集する。まず、対象となる学術雑誌は、ScimagoJournalRankingにおいて、

「subjectarea」を「Business,ManagementandAccounting」、「subjectcategory」を

「Marketing」、「type」を「journal」と設定して検索し、上位1位から10位までの結果を

対象とした。具体的には、「JournalofMarketing」「JournalofConsumerResearch」

「MarketingScience」「JournalofMarketingResearch」「JournaloftheAcademyof

MarketingScience」「InternationalJournalofInformationManagement」「Academyof

ManagementPerspectives」「JournalofSupplyChainManagement」「JournalofConsu

merPsychology」「JournalofAdvertising」の10誌である。次に、これらを対象として、

Scopusを用いて文献を検索した。検索条件として、文献タイトル、抄録、キーワードのいずれ

かに、「generativeartificialintelligence」「generativeai」「genai」「largelanguagemodel」

「llm」の文字列のうち、少なくとも1件以上含まれている文献を対象とした。また、検索期

間については、OpenAI社のChatGPTのサービス公開が2022年11月30日であることを考

慮して、2023年1月1日以降、2025年9月20日までに公刊された文献を対象とした。

検索の結果、総計52件の文献が該当した。次に、これらの文献を対象にスクリーニングを
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実施した。レビューの対象から除外する条件として、（1）マーケティングもしくは消費者行動

が主たるテーマではない文献、（2）生成AIが主たる議論の対象ではない文献、（3）エディト

リアルもしくはコメンタリーである文献を設定した。（1）については、組織マネジメントに強

く焦点を当てた研究などが、（2）については、今後の研究課題の一部のみで生成AIに言及し

ている研究などがそれぞれ含まれる。ただし、（3）については、本稿の目的を考慮して、マー

ケティングもしくは消費者行動と生成AIの関連性を広く議論している文献については除外し

なかった。結果として、本稿では34件の文献をレビューの対象とした。

2.2 レビューの手続き

レビューの対象となった34件の文献について、マーケティング研究領域における生成AI

の活用機会や懸念点などについて検討している概念的あるいは理論的研究と、質的もしくは量

的データを用いた実証研究に分類した。結果として、前者には11件の文献が、後者には23件

の文献がそれぞれ分類された。前者の文献を精査することを通して、現状、どのような視点で

当該研究領域が整理されているのかを把握し、さらなる視点を提供するため、新規の研究類型

を模索する。その後、本稿で提案する研究類型に従って後者の文献を分類することで、相対的

に研究蓄積が進んでいる区分と未開拓の区分を識別し、当該研究領域におけるリサーチ・ギャッ

プを特定する。

3 研究類型の探索

本節では、前節で選定された文献のうち、概念的あるいは理論的研究に焦点を当てる。ここ

での目的は、マーケティング研究領域と生成AIが組み合わさることで生じる研究機会を、既

存の文献がどのような視点から論じているかを確認したうえで、新たな研究類型の視点を探る

ことである。そのため、各文献が提示する将来に向けた研究課題については、複数の文献で論

じられる共通した項目を紹介することに留める。詳細な研究課題については、各文献を直接参

照されたい。

3.1 関連文献での生成AIに対する視点

生成AIの登場がもたらした社会的影響は学術的側面と実務的側面の両方に波及しているが、

それらへの対応はいまだ模索段階である。そのため、マーケティング研究領域において生成

AIはどのように扱えるのか、あるいはどのように扱うべきであるのかについては、包括的な

立場から分野固有の立場に至るまで様々に議論がなされている。これらの議論について、以下、

確認していこう。

HermannandPuntoni（2025）では、生成AIがマーケティングに関わるステークホルダー

の役割や関係性を変化させることで、それが誰に対してどのような次元でエンパワーメントし
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ているのか、そのフレームワークを提示している。Hermannらは、マーケティングに関わる

ステークホルダーを「マーケター」、「消費者」、「貢献者」、「マーケティング研究者」の4者に

分類している。また、生成AIによってエンパワーメントされる次元については、生成AIを

効果的に運用できる能力を示す「運用的（operational）」、生成AIの活用によるイノベーショ

ンやアイデアを創出する能力を示す「創造的（creative）」、生成AIとの相互作用において自

律性やアイデンティティを強化する能力を示す「主体的（agentic）」、生成AIの設計と展開に

関する倫理的あるいは法的基準を策定できる能力を示す「規範的（normative）」の4次元に

整理している。ここから、各ステークホルダーとエンパワーメントの4次元を組み合わせるこ

とで導かれる、具体的な示唆を各ステークホルダーに対して提示している。

Hermannらはマーケティング研究を主軸において議論しているが、消費者研究に強く焦点

を当てて生成AIの影響を論じている文献もある。EppandHumphreys（2025）は、質的な

データを扱う消費者文化の研究者が、生成AIとの協働を通じて、どのようにインサイトを得

るべきであるかという点に着目している。Eppらは、生成AIを単なるツールではなく、研究

者が分析結果に対して行う意味づけや解釈を補強するための協働者の役割を持つものとして捉

えている。また、Eppらは、消費者文化を専門とする研究者やテキストデータの分析にLLM

を用いる研究者などを対象にインタビュー調査を行った結果、生成AIとの連携で生じるトレー

ドオフを、人間の目標主導的な相互作用を強調する「理論的文脈（theoreticalcontext）」、人

間と社会との接合を強調する「身体的文脈（embodiedcontext）」、データや文脈に対する深

い理解を強調する「経験的文脈（empiricalcontext）」、時間の切り取り方を強調する「歴史的

文脈（historicalcontext）」の4つの条件から整理している。さらに、これら4つの条件それ

ぞれについて、今後の研究における生成AIの活用機会と課題を示している。また、今後の研

究実践として、（1）研究プロセスのどこで生成AIを利用したかを開示する透明性、（2）利用

した生成AIのモデル名や訓練データの詳細の報告、（3）調査協力者のデータを外部の学習に

利用しないようにするプライバシー保護の優先、（4）トライアンギュレーションなどを通じた

生成AIのデータ検証を提案している。

同じく、消費者研究の立場から生成AIの論点について考察している文献として、DeFreitas

etal.（2025）が挙げられる。DeFreitasらは、消費者研究における生成AI、とくにLLMの

役割を、研究上のアイデア創出のステップに焦点を当てて検討している。LLMが持つ創造

力のうち、人間の創造力と類似する性質として、短時間で大量の出力を生成できる「生産性

（productivity）」と意味的に多様なカテゴリにまたがって思考する「意味的広がり（semantic

breadth）」の2点を特定している。これらの性質にもとづいて、研究者がLLMを研究上のア

イデア創出過程でどのようにして活用し、協働していくべきかを論じている。また、既存のア

イデアから劇的に逸脱することよりも、段階的に逸脱することが適しているLLMの特徴を考

慮して、DeFreitasらは主要なアイデアの提供者をLLMである場合と人間である場合に分け
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て、それぞれにおける生成AIの役割を「デザイナー」、「ライター」、「インタビュアー」、「ア

クター」の4つに特定している。これらの整理に沿って、研究者が生成AIとどのように協働

し、典型的なアイデアを打破して斬新な概念を創り上げるためにはどのようにすべきであるか、

10点のガイドラインを示している。加えて、これらの課題点として、研究者がファイン・チュー

ニングなどの工夫を行わない状況で生成AIを利用し続けることで、研究分野内におけるアイ

デアが均質化してしまう危険性についても指摘している。

生成AIが与える影響をより俯瞰的な立場から考察した研究として、HuangandRust（2025）

がある。Huangらは、生成AIが社会に普及するにつれて、消費者研究における深刻なデー

タおよびモデル上の課題が発生することを予測しており、その発生順序を「民主化（demo-

cratization）」、「平均の罠（averagetrap）」、「モデル崩壊（modelcollapse）」と識別している。

まず、「民主化」では、多くの消費者が日常生活において生成AIを使うことによって、生成

AIが学習に利用する訓練データの多様性と代表性は高まるが、同時にそれらは人間のバイア

スを反映してしまう。次に、「平均の罠」では、現状の生成AIの学習があるトークンの次に

発生するトークンを予測する方法を採用しているため、その出力は統計的にみて最も確率が高

い、つまり凡庸な結果となる傾向を示している。最後に、「モデル崩壊」では、生成AIが自

ら出力したデータを再び学習し続けることにより、生成AI自身のバイアスが強化され、最終

的に人間の感覚からかけ離れた意味のない結果を出力するようになると指摘している。

これらの問題に対処するための研究実践として、Huangらは以下の方向性を提示している。

まず、「民主化」への対応については、周縁化された消費者の振る舞いについても生成AIの

学習として取り込むことを示している。同様に、生成AIの学習結果が高確率のパターンに寄

ることで、研究者の研究テーマが均質化されることを防ぐため、研究トピックや方法論の多様

性を意識的に維持することが重要とされる。次に、「平均の罠」への対応については、研究者

が独自に持つ課題やデータを生成AIに共有することで、汎用的なモデルのファイン・チュー

ニングを行い、より専門的で独創的な出力を促す。最後に、「モデル崩壊」では、高次の知的

課題については人間が主体的に担い、それと同時に、機械の振る舞いを人間が解釈可能なフレー

ムワークとして構成するべきだとしている。

さて、学術的側面だけでなく、実務的側面においても、生成AIをどのように利用するかを

整理することは重要な課題となる。Grewaletal.（2025）では、生成AIの導入と実装を検討

しているマーケターを支援するための実用的なフレームワークを提案している。Grewalらは、

マーケターが生成AIを選択する際の主要な戦略を、「生成AIへの入力（thenatureofthe

input）」と出力に対する「人間の拡張度（thelevelofhumanaugmentation）」の2軸によっ

て定義し、さらに「生成AIの入力」については、その情報が「一般的」か「カスタム」され

たものか、また「人間の拡張度」については、その出力が人間によって検証されるか否かとい

う水準にもとづいて、4象限のフレームワークを提示している。さらに、企業における生成AI
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の導入に関する主要なリスクとして、「知的財産権の侵害」、「偽情報の意図的な作成」、「デー

タプライバシーの懸念」、「訓練データのバイアス」、「アルゴリズムの不透明性」を挙げてお

り、これらを総合的に踏まえたうえで導入の意思決定を行うように指摘している。同様の観点

として、Kshetrietal.（2024）では、生成AIがマーケティング活動とその成果に対してどの

ような影響を与えるのか、「パーソナライゼーション（personalization）」、「インサイト生成

（insightgeneration）」、「コンテンツ作成（contentcreation）」の3つの視点から議論してい

る。Kshetriらは、マーケティング実務における生成AI導入に関する促進要因と障壁項目を

整理したうえで、5つの命題と6つの研究課題を挙げている。その他には、企業と顧客の接点

における生成AIの位置づけについて、顧客ケアの観点から論じた HuangandRust（2024）

の研究がある。顧客ケアとは、サービス本来の顧客の問題解決に加えて、そのコミュニケーショ

ンの中で顧客の感情に配慮するプロセスであると定義している。Huangらは、この顧客ケア

のプロセスを「感情認識（emotionrecognition）」、「感情理解（emotionunderstanding）」、

「感情管理（emotionmanagement）」、「感情の繋がり（emotionconnection）」の4段階とし

て示しており、各段階における生成AIの感情対応の重要性と可能性について論じている。

これまでに論じた文献と比較して、特定の活動分野や産業に限定したうえで生成AIの影響

を論じている文献も散見される。特定の活動分野としては、イノベーション活動に着目した

ClioandRubera（2025）の研究が挙げられる。Clioらは、マーケティング・プロセスにおけ

る生成AIの役割、とくに生成AIがイノベーション活動に対してどのような影響を及ぼすか

についての研究上のロードマップを提示している。Clioらは、イノベーション活動を「開発

（developing）」、「検証（testing）」、「コミュニケーション（communicating）」、「エンゲージ

メント（engaging）」の4段階に区分し、各段階において生成AIが関与する将来の研究課題

を計17件識別している。また、生成AIの利用が社会の前提となった後、企業および消費者

の行動に対して生成AIがどのような影響を与えるのか、計4件の調査課題としてまとめてい

る。これらの研究上のロードマップを提示する一方で、（1）企業が独自データを共有すること

で生じ得るデータプライバシーの問題、（2）同様のコンテンツを低コストで大量かつ素早く出

力できる生成AIの能力によって生じ得る偽情報の拡散の懸念、（3）生成AIが新規のコンテ

ンツを出力する認知メカニズムの深い理解と「幻覚（hallucination）」への対応、といった潜

在的な課題についても指摘している。その他に、Hendriksen（2023）はサプライ・チェーン・

マネジメント（SCM）を対象としている。HendriksenはSCMにおいて生成AIを統合する

ことで得られる理論的なフレームワークを提案している。フレームワークは、「AI統合の水準」

と「意思決定におけるAIの役割」という2軸から構成されており、「AI統合の水準」につい

ては部分的な統合か完全な統合か、また「意思決定におけるAIの役割」については補助的か

自律的かで判別しており、これらの基準から統合戦略を4象限に分けてSCMにおけるAIの

振る舞いについて整理している。

経営研究 第76巻 第3号104



特定の産業構造から生成AIの影響を考察している文献としては、Amankwah-Amoahetal.

（2024）が挙げられる。Amankwah-Amoahらは、広告・マーケティング業、出版業、ITサー

ビス業、デザイン業を含む創造的産業において、生成AIがどのような影響を与えるかについ

て論じている。これらの産業における生成AIの利用は、AIを反復タスクの自動化として用

いている他の産業の状況とはまったく異なるものであり、効率化と創造性の拡張を同時にもた

らすが、一方で、人間らしさ（humantouch）や真正性（authenticity）をどのように維持す

るかが主要な課題になっているとAmankwah-Amoahらは主張する。人間と生成AIの協働

の相乗効果により、類を見ない創造性を持つ製品や体験を開発可能である一方で、創造プロセ

スにおける自動化と創造的活動の人的要素とのバランスが難しく、そのため、知的財産権や著

作権に関する法的トラブルに発展させないために、生成AI技術や倫理的配慮に長けた人材育

成が必要であると議論している。その他に、Behrensetal.（2025）では、エンターテインメン

ト産業という特定の研究領域から得られる特徴を、他の産業にも応用できる一般化可能性を主

張している。Behrensらが主張するエンターテインメント産業の特徴とは、「快楽（hedonic）」、

「物語（narrative）」、「文化（cultural）」、「創造（creative）」、「革新（innovative）」、「デジタ

ル（digital）」 の6つの軸である。これらの軸のうち、生成AIとの関連が深い軸として「物

語」と「創造」を挙げており、「物語」では独創的なストーリーテリングをするうえで生成AI

がどのように活用できるか、また、「創造」では生成AIの利用が組織や消費者に対してどの

ような影響を与えるのかといった研究課題と結びつけて議論している。

3.2 研究類型の構築

前項で示されていることとして、現在のマーケティング研究領域における生成AIの存在が

もたらす研究機会に対する整理の傾向は、おもに（1）機能的側面から考え得る生成AIの役割

への注目、（2）生成AIとそれを利用する主体との関係性への注目、という2点であると考え

られる。これらの視点は、生成AIによる実行可能なタスクが固定的である場合において、各々

の状況で将来的に生じ得る調査課題について深く考察することができる。しかしながら、生成

AIに関する技術が驚くべき速度で進歩していることを考慮すると、それらの実行可能なタス

クが更新された場合、追加的要素の検討や要素間関係の修正が都度必要となる可能性が高い。

加えて、多くの文献で指摘されているように、生成AIの自律的行動は人間の水準にはまだ及

んでおらず、原則として人間が主導してそれらをどう活用するかがここでの前提である。その

ため、現状、生成AIは人間の入力に応じて出力を生み出す装置として捉えておくことが妥当

であると考えられる。

そこで、本稿では、生成AIを利用する主体と主体自体の役割という2つの次元に着目した

研究類型を構築する。具体的には、（1）主体とは、マーケティング研究領域を取り巻く一般的

なステークホルダーを指し、「消費者（C）」、「企業（F）」、「研究者（R）」の3者とする。また、
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（2）主体自体の役割は、生成AIを利用する能動的側面である「利用者」と、生成AIによっ

て出力された結果を受け取る受動的側面である「受容者」の2点とする。この類型では、利用

者側と受容者側にそれぞれ3者ずつ配置されるため、合計で9区分が構成されることになる

（表1参照）。以下では、この類型にもとづき、23件の実証研究を分類し、それぞれの区分に

おける状況を確認する。
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出所）筆者作成。

表1 本稿における研究類型



4 関連研究の分類

本節では、前節で構築した研究類型に沿って、レビュー対象となった23件の実証研究を各

区分に分類する。分類の結果は、表2に要約している。各文献の研究内容の範囲から、一対一

での対応が困難であるものも存在するが、その場合は、各文献の調査目的に照らし合わせてよ

り当てはまりが良いと判断した区分を選択して配置している。

レビュー対象である文献の区分間分布を確認すると、文献が集中している区分とそうではな

い区分が見受けられる（表2参照）。最も文献が集中しているのは「F-C型」であり、次いで

「R-R型」、さらに「C-C型」および「F-F型」の順になっている。その他の区分については、

本稿で扱った文献の中に該当すると判断されたものが存在しなかった。以下では、文献が集中

している区分から順番に研究テーマを確認していき、研究が不足している区分については当該

区分での調査課題についての考察を付け加えたい。

4.1 研究区分①：F-C型

この区分では、企業が消費者への対応において、どのように生成AIを活用することができ

るかということが調査されている。代表的な研究テーマはチャットボットの応答戦略である。

たとえば、Keatingetal.（2025）は、擬人化されたチャットボットの効果について検証して

いる。Keatingらは、サービス障害が発生した場合の対応として生成AIによるチャットボッ

トを導入する企業が増加傾向にあることを踏まえて、擬人化されたAIによる対応が顧客のス

トレス軽減に繋がるかどうかを分析している。ここでいう「擬人化（anthropomorphic）」と

は、たとえば、AIアシスタントが顧客との応対時に自分の名前を伝えて、自然な会話をやり

取りする様を指す。分析の結果、擬人化されたAIチャットボットは、事実のみを伝達する場

合に比べて、顧客のストレスレベルを大幅に軽減し、さらにはポジティブな口コミを増加させ

る傾向にあることを明らかにした。

この区分におけるもう1つの主要な研究テーマとして、生成AIの広告利用が挙げられる。

たとえば、Belancheetal.（2025）の研究では、ホスピタリティサービス分野において生成AI

を用いて作成された広告画像が消費者に与える影響を検証している。実験刺激には、画像の種

類（実写画像もしくはAI生成画像）、サービスの種類（快楽的もしくは実用的）、関与レベル

（高関与もしくは低関与）が設定され、実験参加者にはそれぞれの組み合わせの仮想のシナリ

オが提示された。実験の結果、消費者のサービスに対する利用意向や推奨意向は、実写画像よ

りもAI生成画像で低くなり、その負の効果は快楽的なサービスである場合や関与レベルの高

い消費者においてより顕著であることが示された。
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4.2 研究区分②：R-R型

この区分では、研究者が研究実践のための生成AIの利用機会が探られている。たとえば、

Tomainoetal.（2024）では、生成AIにプロンプトを与えるだけで、研究アイデアの創出か

ら論文化に至るまでの研究プロセスすべてを実行できるかどうかを試行している。Tomaino

らは、「倫理的疲労（ethicalfatigue）」という論題で生成AIによって執筆された論文を評価

することで、研究プロセスにおける各ステージで生成AIが得意あるいは不得意な領域を検証

している。検証の結果、リサーチデザインにおける方法論の構成については学術研究において

許容可能な水準であったが、アイデアの創出や文献レビューは研究者による大幅な修正が必要

であり、データ分析や執筆に関してはもはや要求された出力は生成できないと報告している。

この結果にもとづき、Tomainoらは生成AIを自律的な研究上の協働者ではなく、潜在的な

支援サービスと位置づけることが妥当であると結論づけている。

Tomainoらは研究プロセス全体を検証するものであったが、研究プロセスの一部のみに特

化して支援する提案もある。たとえば、vanBerloetal.（2024）では、実験用の画像刺激を生

成AIで作成するフレームワークが提案されている。vanBerloらは、生成AIで画像刺激を

作成する手順を、操作変数やメディアの文脈を決定する「Mapping」、AIツールの選択やプ

ロンプト作成などを行う「Assembling」、生成AIによって作成された画像に対するマニピュ

レーションチェックなどの予備調査を行う「Demonstrating」、本調査である「Executing」

と定め、「MADE」と称している。また、vanBerloらは「MADE」を用いて広告刺激を作成

したところ、その3分の2以上のケースで専門家が作成した広告と同等の品質であったことを

報告している。

4.3 研究区分③：C-C型および F-F型

C-C型では、消費者が日常的に生成AIを使う中で、自分や他者にどのような影響を与える

かを調査している。たとえば、WolfandMaier（2024）では、生成AIの継続利用に関する動

機づけの研究がなされている。Wolfらは、ChatGPTを対象に、そのユーザーの継続利用意向

を調べたところ、そのサービスの「知覚された利用容易性（perceivedeaseofuse）」および「新

規性（perceivednovelty）」などの構成要素を中心に、継続利用意向の高いユーザーを「探究

型（inquisitive）」、「好奇心旺盛型（curious）」、「外発的動機づけ型（extrinsicallymotivated）」、

「包括的動機づけ型（comprehensivelymotivated）」、「情熱型（passionate）」の5つとして特

定している。また、Lietal.（2025）は、生成AIの利用依存に着目しており、その依存度を

測定するための尺度「LDS（LLMsDependenceScale）」の開発を行っている。LDSは、利用

目的が明確である場合の「機能的依存（functionaldependence）」と存在することそのものが

目的となっている「実存的依存（existentialdependence）」から構成されており、それぞれ9

項目ずつ、合計で18項目の質問によって測定される。
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消費者は生成AIの利用を続ける中で、それらから提供される感情的なコミュニケーション

やカスタマイズされたサービスに触れることにより、次第に生成AIをソーシャルコンパニオ

ンAI（SCAI）としてみなすことがある。Huetal.（2025）では、人間がどのように SCAIに

愛着を形成するのかを調査しており、そこではAIエージェントの「人格化認識（AIagent

personification）」と「対人関係における機能不全（interpersonaldysfunction）」が人間と

SCAIの親密さを促進する要因であると特定している。一方、DeFreitasetal.（2024）では、

消費者が生成AIを利用する用途において、少なく見積もっても約4％の会話で自身のメンタ

ルヘルスの問題を取り上げている結果に着目している。DeFreitasらは、5つの生成AIサー

ビスを対象に、うつ病や自傷行為などのメンタルヘルスの問題に関するメッセージを送り、そ

れらの返答内容を確認したところ、患者に対して危険と思われる応答が一定数あり、サービス

利用のリスクを主張している。

さて、F-F型では、とくに市場調査に関する効率性と有効性に関して議論されている。

Aroraetal.（2025）は、マーケティング・リサーチ・プロセス全体を対象として、LLM を用

いて定性調査や定量調査が再現できるかどうかを試している。たとえば、定量調査においては、

実際に過去に行われた冷蔵ドッグフードの開発に関する調査データと LLM によって作成さ

れた合成回答者のデータを比較すると、十分に模倣できていることが確認された。また、Li

etal.（2024）では、ブランド間の知覚分析に生成AIが活用できるかどうかを実証している。

どちらの研究においても、プロンプトの入力において相応の工夫が必要であることが示されて

いる。

企業はまた、組織パフォーマンスの向上にも生成AIを利用できる。Przegalinskaetal.

（2025）では、組織内における市場調査の課題に対する生成AIの導入が、業務パフォーマン

スを向上させるか、検証している。また、Chakrabortyetal.（2025）は販売員の採用活動に

生成AIを活用する研究に取り組んでおり、候補者の会話動画から双方向の会話やボディラン

ゲージなどを分析し、人間とAIの混合モデルが営業担当者の潜在能力の予測性能を大幅に向

上させることを報告している。

4.4 その他の研究区分

以下の研究区分は、本稿で対象となった文献の中に該当する研究が存在しなかった区分であ

る。ここでは、それぞれの区分においてどのような研究テーマが考えられるか、その一端を考

察してみたい。

まず、C-F型およびC-R型については、HuangandRust（2025）における「平均の罠」お

よび「モデル崩壊」が有力な観点となるだろう。たとえば、企業は市場動向を把握するために、

消費者によるソーシャルメディアへの投稿を分析対象とするかもしれない。ところが、消費者

自身によってではなく、生成AIによって作成された情報を投稿することが一般的となった場
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合、企業はこのような情報への対処を考えなければならなくなるだろう。同様に、研究者が消

費者を対象とする実験や調査実施時においても、回答協力の省力化から、消費者が生成AIを

頼って回答を作成する可能性も考えられる。今後は、このような状況を想定したうえで、それ

がどのような影響をもたらすのか、また、影響をもたらす場合にはどのようにして対処可能か

を検討していく必要があるだろう。

F-R型およびR-F型では、企業もしくは研究者が抱える各々の課題に対して共同で取り組

む際に、お互いが持つ情報資源をどのように共有するかが問題となるだろう。すでに、Grewal

etal.（2025）や Amankwah-Amoahetal.（2024）などで議論されているように、知的財産権

や著作権の侵害への対処やデータプライバシーの懸念などは、法的制度の検討も含めて世界的

な共通認識が必要になるであろう。また、同時に、経営者を含めた企業の従業員や研究者らが、

生成AIの技術的側面や倫理的配慮に長けた人材となるためには、どのような試みが必要であ

るかも検討すべきであるように思われる。

R-C型については、研究者の情報発信が焦点となるかもしれない。研究者は研究成果を社

会に還元するため、それらを論文以外の様々なメディアで発信している。たとえば、これらの

発信において研究者が生成AIを利用する、あるいは生成AIを利用していると消費者に知覚

された場合、消費者からの学術的知識に対する評価はどのようなものとなってしまうのか、大

変興味深い。根本的な問題として、情報や知恵の価値の在り方に議論が及ぶ可能性も考えられ

る。

5 結びにかえて

本稿では、マーケティング研究領域において、生成AIに関する既存研究を整理し、研究動

向を俯瞰するとともに、新たに提案した「利用者」と「受容者」という2軸にもとづく消費者、

企業、研究者の3者の組み合わせによる類型に照らし合わせて、実証研究の分布とリサーチ・

ギャップを検討した。文献レビューの結果、概念的もしくは理論的研究からは、生成AIの役

割あるいは人間と生成AIとの関係性の中で生成AIを特徴づける視点が支配的であり、生成

AIを人間の協働者としてどのように制御していくかが論点となっていることが明らかとなっ

た。また、実証研究の分類においては、企業が生成AIを用いて顧客体験に影響を与える研究

や、研究者が生成AIを研究プロセスに導入し、その有効性や妥当性を検証する研究に集中し

ていることが確認された。他方で、消費者が生成AIを積極的に活用して企業や研究者に影響

を与えるような研究など、研究蓄積が進んでいない区分も存在することが明らかとなった。

最後に、本稿の課題について以下の3点を述べる。まず、第一に、文献収集の網羅性に制約

がある点が挙げられる。本稿の検索では、生成AIサービスの出発点となった LLM を中心に

検索クエリを設定したため、テキストデータの生成を扱う研究に偏りが生じている可能性があ

る。そのため、今後は、動画像や音声などのマルチモーダルなデータに関する知見を十分に検
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討するため、より広義の生成AIを視野に入れて包括的なレビューを行う必要があるだろう。

第二に、レビューの対象とした学術誌の範囲に制約がある点が挙げられる。本稿は、Scimago

JournalRankingにおけるマーケティング分野の上位の学術誌を中心に文献を収集したが、

生成AIに関する研究が今後さらに蓄積されれば、それらの隣接領域の比較を行うような拡張

的なレビューが必要になるであろう。第三に、本稿では、生成AI技術そのものの進展につい

て踏み込んだ議論を行っていない点である。たとえば、近年ではLLMだけでなく、より小規

模で軽量な小規模言語モデルが注目を集めており、オフラインでの実行環境が整うことによっ

て、データプライバシーや機密情報の取り扱いに関する課題を軽減できる可能性がある。この

ような技術的発展が、マーケティング研究および実務の方法論にどのような影響を及ぼすのか、

今後の検討課題であると思われる。
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PositioningGenerativeAIinMarketing:

ALiteratureReviewofCurrentResearchTrends

KeiSato

Summary

Thisstudyreviews34academicpaperspublishedsince2023thatexaminethe

opportunitiesandchallengesofgenerativeAIinmarketingandconsumerbe-

haviorresearch.Bothconceptualandempiricalstudieswereanalyzedtodevelop

atypologybasedon・AIusers・and・recipientsofAIoutcomes・acrosscon-

sumers,firms,andresearchers.Thefindingsshowastrongfocusonfirm-to-

consumerandresearcher-to-researcherapplications,whileotherinteractions

remainunderexplored.Thisstudyidentifiescurrenttrends,highlightsgapsin

theliterature,anddiscussesfuturedirectionsforadvancinggenerativeAIre-

searchinmarketingandconsumerbehavior.


