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調査概要 （１）

調 査 方 法 ：インターネット調査

調 査 地 域 ：全国

調 査 対 象 ： 15歳以上69歳以下のインターネット利用者男女個人

標 本 抽 出 ：日本新聞協会「2005年全国メディア接触・評価調査」による
各性・年代のインターネット利用者の構成比に基づき、
インテージのインターネットモニターから抽出

標 本 サ イ ズ ： 3,803s（回収ベース）

調 査 期 間 ： 2006年11月

調査企画・設計 ： （社）日本新聞協会 広告委員会

実 査 ：（株）インテージ

本書を読む上での注意点
※本調査はインターネット調査であり、調査対象者はインターネットユーザーに限られています。

※ 表、グラフの数値は、四捨五入の関係で、各回答項目の比率を足しても100％にならない場合があります。
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調査概要 （２）

＜対象者特性①＞

性別 （n=3,803、％） 性別×年齢 （n=3,803、％） 世帯年収（税込み） （n=3,803、％）
男性

男性 54.1女性 45.9

女性

1
0
0
万
円
未
満

1
0
0
万
円
〜

3
0
0
万
円
未
満
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0
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万
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0
0
万
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〜

7
0
0
万
円
未
満

7
0
0
万
円
〜

1
0
0
0
万
円
未
満

1
0
0
0
万
円
〜

1
5
0
0
万
円
未
満

1
5
0
0
万
円
〜

3
0
0
0
万
円
未
満

3
0
0
0
万
円
以
上

わ
か
ら
な
い

6.9 12.6 23.5 18.4 17.2 8.0 11.21.9
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50代 8.9

60代 5.1

50代 5.9

20代 12.3
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10代 6.0

最終学歴 （n=3,803、％）
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イ
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生

無
職

そ
の
他

42.4 10.5 8.7 13.3 17.4 6.2
1.5

職業 同居家族（n=3,803、％、複数回答）
就業状況 （n=3,803、％）

仕事職種 （n=2,343、％）
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・
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職
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務
職
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務
職

0.6 15.6 5.5 8.5 34.8 27.1 7.9
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調査概要 （３）

＜対象者特性② 新聞とｲﾝﾀｰﾈｯﾄ（情報閲覧・検索）の閲覧時間帯＞

(%) (複数回答)
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調査課題（この調査で明らかにしたいこと＝広告主企業へのヒアリング結果から）

①マスメディアを使った認知の獲得は、必要なのか？

②購買行動につながる「認知・関心」「情報検索」では、どのメディア
が有効なのか？

③新聞だけ、あるいはインターネットだけでも、十分なコミュニケー
ション効果が得られるのではないか？
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まとめ：調査課題への回答 （１）

購買行動につなげるためには「認知・関心」のプロセスを経由することが重要です

消費行動を４つの段階で調査した結果、「認知・関心」を持った人ほど、｢情報検索」の割合が高くなり、「情報検索」を行った人ほど、実際の購買行動を起こす
割合も高くなっています。

購買する割合は、「認知・関心」と「情報検索」の両方を経由した方が、「情報検索」だけを経由した場合の約5倍となっており、効果的なコミュニケーションデザ
インを立案するためには、「認知・関心」が不可欠であることがわかります。

全体

※調査を行った12の商品分野の平均値（商品分野別はP.13～24参照）

認知・関心 ：新しい商品を覚えた/興味・関心が深まった/気になる商品があった/自分にあいそうな商品があった/購入・利用したくなった商品がある

情報検索 ： 意識して情報に接するようになった/商品について家族・友人・知人などに尋ねた/インターネットで検索した /企業のホームページを見た/積極的に情報を収集するようになった

購買行動 ： 店頭で手に取ったり、調べたりした商品がある/はじめて購入した商品がある/再購入した商品がある/購入、利用の頻度の増えた商品がある/お気に入りになった、
より好きになった商品がある

情報共有 ： 利用した商品について人に話した/掲示板やブログで商品についてコメントした/商品を人に勧めたり、アドバイスした

到達

脱落

到達

27.0%

生起なし

73.0%

（n=3,803、複数回答）

認知・関心

○（経由）

×（経由しない）

情報共有情報検索

○（経由）

○（経由）

購買行動

10.6%

2.1%

4.8%45.0%

5.8%

0.5%

63.1%

2.4%

55.0%
6.2%

10.6%

82.1%

17.9%

28.8%

0.3%

1.8%

0.2%

2.5%

27.0%

7.3%

92.7%

2.7%

71.2%
7.3%

4.5%

57.5%
95.5%

2.9%

16.8%62.2%

36.9%

83.6%

10.2%
37.8%

16.3%

83.7%

2.1%16.4%

10.7%
73.0%

82.4%
60.2%

全顧客
100%

12.8%17.6%

「認知・関心」
を持って

情報検索したほうが

5.0倍
の効果
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まとめ：調査課題への回答 （２）ー①

「認知・関心」を高めるのは新聞の力
「情報検索」ではインターネットが効果的にはたらきます

25.7
27.6

76.4

22.6

53.3

38.3
37.3

33.9

33.1

32.9

29.1

10.8

46.5

35.8

54.4

22.2

52.7

39.3

38.0

21.2

42.0

36.0

67.8

46.2

23.1

61.4

11.6

26.0
23.3

28.5

63.7

38.9

45.1

28.1
31.4

8.9

16.016.8

32.5

0
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世

の
中

の
動

き
を

知

る
た

め

日

々

の
新

し

い

情
報

を
得

る
た

め

重
要

な
情
報

を

押

さ

え

て
お
く
た

め

く
ら

し

に
役
立

つ

情
報

を
得

る
た

め

幅
広

い
分
野

の

情
報

を
得

る
た

め

自
分

が
関
心

を
持

っ
た

情
報

を

よ
り
詳

し
く

知

る
た

め

短
時
間

で
世

の
中

の

出
来
事

を
知

る
た

め

趣
味

に
役
立

つ

情
報

を
得

る
た

め

知
的
好
奇
心

を

満

た
す
た

め

仕
事

に
役
立

つ

情
報

を
得

る
た

め

教
養

を
高

め
る
た

め

信
頼

で
き
る
情
報

を

得

る
た

め

他

で
得

た
情
報

を

確
認

す
る
た

め

新聞閲読者（n=2,764） インターネット利用者（n=3,790） テレビ（地上波）視聴者（n=3,629）

31.3

19.8

40.2

36.6

0 10 20 30 40

商品認知を喚起させるメディアとして

新聞とテレビは効果的です
利用目的にみるメディアの役割の違い

新聞とインターネットとテレビの利用目的比較最近1年間で商品・サービスを知ったきっかけ
(%)

(%)

(n=3,803、複数回答)

(複数回答)

テレビで
商品・サービス情報・

キャンペーン情報を新たに知った

口コミサイト・比較サイトで
商品・サービス情報・

キャンペーン情報を新たに知った

企業ホームページで
商品・サービス情報・

キャンペーン情報を新たに知った

新聞で
商品・サービス情報・

キャンペーン情報を新たに知った

１２の商品分野のいずれかで回答した複数回答の割合

１２分野は「飲料・ビール・酒類」「化粧品・トイレタリー」「家電・ＡＶ機器」「自動車」「本・雑誌」
「流通・小売業」「金融・保険」「旅行・交通」「不動産・住宅設備」「教育サービス」「ファッション・
ブランド品」「デジタル機器」

情報の起点
となる目的

情報を検索
する目的
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まとめ：調査課題への回答 （２）－②

新聞は正確な情報を得られる日常生活に欠かせないメディア
インターネットは新聞で知ったことを納得いくまで調べるメディア

新聞は、日常生活の中で習慣的に接触されているメディアであり、消費者の情報アンテナに新しい情報をひっかけることができます。
一方、インターネットは、関心のある情報を検索する役割を担っています。
両メディアは、異なる役割を担っています。

各メディアに対する意見

45.4

44.6

49.3

44.9

48.2

71.8

23.2

61.6

66.9

86.5

58.0
58.4

0 20 40 60 80 100

(%)

新聞（n=3,803） 企業のホームページ（n=3,803） 口コミサイト・比較サイト（n=3,803）

知りたい情報を
納得いくまで

調べることができる

日常生活に欠かせない

このメディアに
触れることが

習慣になっている

情報が正確である
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まとめ：調査課題への回答 （３）－①

15.915.0 15.916.3

93.4

23.3 24.1

44.1

18.6

0.6

27.9

2.2
6.55.7

8.79.713.311.7
16.0

15.2

34.1

89.1

1.1

24.8
18.7

30.6

39.9

17.116.5
13.8

16.516.2

92.9

9.1 7.0
10.6

31.3

8.9

20.9

2.0

16.1
11.812.5

87.7
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100

検
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サ
イ
ト

（
Ｙ

ａ
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ｏ
ｏ
！
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Ｇ

ｏ
ｏ
ｇ
ｌ

ｅ
な
ど

）

企
業
の
ホ
ー

ム

ペ
ー
ジ

（
商
品

・
サ
ー
ビ
ス

）

企
業
の
ホ
ー

ム

ペ
ー
ジ

（
購
入

・
利
用
申
請

）

新
聞
社
の

ニ
ュ
ー

ス
サ
イ
ト

口

コ
ミ
サ
イ
ト

・

比
較
サ
イ
ト

シ

ョ
ッ
ピ

ン
グ
サ
イ
ト

・

オ
ー
ク
シ

ョ
ン
サ
イ
ト

音
楽

・

映
像
配
信
サ
イ
ト

コ
ミ

ュ
ニ
テ

ィ
ー
サ
イ
ト

（
Ｓ
Ｎ
Ｓ

、
ミ
ク
シ

ィ
な
ど

）

掲
示
板
サ
イ
ト

（
２
ち

ゃ
ん
ね
る
な
ど

）

個
人
の
サ
イ
ト

・

ブ

ロ
グ

こ
の
中
に
は

い
ず
れ
も
な

い

新聞・ネットともに多（n=1,432） 新聞多・ネット少（n=505） 新聞少・ネット多（n=1,290） 新聞・ネットともに少（n=559）

新聞を毎日読んでいる人は、消費行動においてインターネットを積極的に活用しています

「新聞」と「インターネット」の利用頻度で以下の４セグメントに分類し、インターネットの利用状況を見てみました。

11 新聞・ネットともに多
（ｎ＝1,432）

新聞、インターネットの情報検索ともに毎日
利用している人たち

22 新聞多・ネット少
（ｎ＝510）

新聞は毎日利用、インターネットの情報検索
は毎日利用していない人たち

33 新聞少、ネット多
（ｎ＝1,290）

インターネットの情報検索は毎日利用、新聞
は毎日利用していない人たち

44 新聞・ネットともに少
（ｎ＝571）

新聞・インターネットともに毎日は利用してい
ない人たち

※新聞･インターネットとも、毎日利用していない人に、非利用者も含まれる

４セグメント分類の方法 日常のインターネット利用状況

「新聞・インターネットの両方を毎日利用している人」は、それ以外のメ
ディア利用者よりも、「企業のホームページ」の利用頻度が高くなってい
ます。

普段利用しているサイト（インターネットの［ウェブサイト］利用者ベース）

(%)

１
新聞多・ネット多

37.7％

２
新聞多・ネット少

13.4％

イ
ン
タ
ー

ネ

ッ
ト
利
用
頻
度 週

６
日
以
下

毎
日
利
用

３
新聞少・ネット多

33.9%

４
新聞少・ネット少

15.0％

週６日以下 毎日読む

新聞閲読頻度

(複数回答)
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まとめ：調査課題への回答 （３）－②

各商品分野の情報検索状況

「新聞とインターネットの両方で情報を得ている人（＝新聞多・ネット多）」は、「主にインターネットで情報を得ている人（＝新聞少・ネット
多）」よりも、消費行動の中でインターネットを活用している傾向が見られます。
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8.2
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機
器

新聞・ネットともに多（n=1,432） 新聞多・ネット少（n=510） 新聞少・ネット多（n=1,290） 新聞・ネットともに少（n=571）

最近1年間で、各商品分野について「インターネットで検索」した割合 最近1年間で、各商品分野における「企業のホームページ」を見た割合

(%) (複数回答) (複数回答)(%)

27.2

14.2
15.6

9.6

31.4

12.5

17.3

12.4

23.6

6.7

11.5

30.4

7.1

16.3

19.6

15.9

21.0

6.9

12.9

8.6
9.4

12.4

4.7 5.7

17.8

28.4

7.4

12.8

28.6

15.7

12.6

5.3

15.4

23.9

11.8 11.2

16.8

5.6

15.9 15.6

7.47.0

13.0

7.2
5.3

10.2

13.0

4.6
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10

20
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40
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・
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・
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化
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・
ト
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レ
タ
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ー

家
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・
Ａ
Ｖ
機
器

自
動
車

本

・
雑
誌

流
通

・
小
売
業

金
融

・
保
険

旅
行

・
交
通

不
動
産

・
住
宅
設
備

教
育
サ
ー
ビ
ス

フ
ァ
ッ
シ

ョ
ン

・

ブ
ラ
ン
ド
品

デ
ジ
タ
ル
機
器

新聞・ネットともに多（n=1,432） 新聞多・ネット少（n=510） 新聞少・ネット多（n=1,290） 新聞・ネットともに少（n=571）
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まとめ：課題への回答 （４）

インターネットによる「情報検索」だけでは、消費者の「購買行動」に結びつく割合は低いままです。

企業・商品・ブランドに対する消費者の「認知・関心」を高めることによって、「情報検索」から「購
買行動」につながる効果を高めることができます。

「認知・関心」を高めるのは新聞、テレビといったマスメディアの力です。

次の「情報検索」の段階では、インターネットが効果的にはたらきます。

新聞を毎日読んでいる人は、消費行動においてインターネットを積極的に活用しています。

新聞をきっかけとして

企業・商品・サービスに対する認知や関心を高め、

情報を調べる動機を喚起して

インターネットを使った検索につなげるコミュニケーションデザインが、

購買行動につながります。
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監修者の言葉

「2006年メディアと消費行動に関するインターネット調査」では、消費者行動がご専門の明治学院大学 清水聰教授に監修いただきました。

清水 聰 Akira Shimizu

略歴

慶應義塾大学商学部卒業

慶應義塾大学大学院商学研究科博士課程修了 博
士（商学）

現在、明治学院大学経済学部教授

日本消費者行動研究学会理事

専門分野

消費者行動論、マーケティングリサーチ、顧客デー
タを用いたデータマイニング

主な著書

「新しい消費者行動」 千倉書房

「消費者視点の小売戦略」 千倉書房

「戦略的消費者行動論」 千倉書房
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参考：商品分野別の樹形図①

＜飲料・ビール・酒類＞

購買行動に至る割合が、「認知・関心」を持って情報検索したかどうかによって7.5倍の開きがあります。

到達

脱落

到達

41.1%

生起なし

58.9%

54.3%

45.7%

12.9%

87.1%

45.0%

55.0%

19.6%

80.4%

88.7%

11.3%

68.9%

31.1%

12.2%

87.8%

9.5%

90.5%

48.8%

51.2%

22.4%

77.6%
8.0%

2.3%

9.2%

8.8%

5.3%

0.6%

2.1%

0.3%

2.4%

5.2%

5.8%

45.5%

58.9%

51.3%

7.6%

18.8%

（n=3,803、複数回答）

認知・関心

○（経由）

×（経由しない）

情報共有情報検索

○（経由）

○（経由）

購買行動

17.9%

2.4%

全顧客
100%

41.1%

22.3%

17.9%

4.4%

10.3%

8.4%

「認知・関心」
を持って

情報検索したほうが

7.5倍
の効果
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参考：商品分野別の樹形図②

＜化粧品･トイレタリー＞

購買行動に至る割合が、「認知・関心」を持って情報検索したかどうかによって5.1倍の開きがあります。

到達

脱落

到達

32.6%

生起なし

67.4%

（n=3,803、複数回答）

認知・関心

○（経由）

×（経由しない）

情報共有情報検索

○（経由）

○（経由）

全顧客
100%

32.6%

14.3%

15.4%

3.0%

6.7%

7.5%

56.3%

43.7%

11.2%

購買行動

15.4%

3.0%

3.0%

4.6%

5.4%

67.4%

7.6%

0.5%

2.5%

0.4%

5.0%

7.5%

7.9%

1.1%

5.6%

88.8%

83.7%

16.3%

47.2%

52.8%

39.6%

60.4%

9.1%

59.8%

18.4%

90.9%

48.5%

51.5%

16.8%

83.2%

15.8%

84.2%

7.7%

92.3%
54.4%

「認知・関心」
を持って

情報検索したほうが

5.1倍
の効果
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参考：商品分野別の樹形図③

到達

脱落

到達

42.7%

生起なし

57.3%

57.3%

75.9%
43.5%

全顧客
100% 14.7%

85.3%

3.6%25.9%

13.8%24.1%

10.2%

30.7%71.8%

32.0%

74.1%

12.0%
28.2%

42.7%

8.9%

91.1%

3.2%

79.2%
9.5%

7.4%

40.3%
92.6%

2.5%

0.5%

3.1%

0.3%

2.9%

12.3%

0.2%

68.0%

2.3%

58.9%
9.8%

20.9%

90.5%

9.5%

20.8%

購買行動

20.9%

3.6%

8.6%41.1%

（n=3,803、複数回答）

認知・関心

○（経由）

×（経由しない）

情報共有情報検索

○（経由）

○（経由）

「認知・関心」
を持って

情報検索したほうが

5.8倍
の効果

＜家電・AV機器＞

購買行動に至る割合が、「認知・関心」を持って情報検索したかどうかによって5.8倍の開きがあります。
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参考：商品分野別の樹形図④

到達

脱落

到達

29.6%

生起なし

70.4%

73.1%
0.5%

0.1%

1.0%
95.0%

5.0%

0.3%26.5%

73.5%
0.9%

91.2%
13.4%

1.3%8.8%

98.1%
54.6%

1.1%
1.9%

0.7%

93.8%
10.4%

37.3%

0.2%26.9%

11.9%
63.9%

43.1% 2.9%

3.8%
56.9%

70.4%

55.7%

14.7%

11.0%

20.9%

79.1%

（n=3,803、複数回答）

認知・関心

○（経由）

×（経由しない）

情報共有情報検索

○（経由）

○（経由）

購買行動

6.7%

1.3%

全顧客
100%

62.7%

29.6%

18.6%

6.7%36.1%

6.2%

「認知・関心」
を持って

情報検索したほうが

5.2倍
の効果

＜自動車＞

購買行動に至る割合が、「認知・関心」を持って情報検索したかどうかによって5.2倍の開きがあります。
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参考：商品分野別の樹形図⑤

＜本･雑誌＞

購買行動に至る割合が、「認知・関心」を持って情報検索したかどうかによって5.4倍の開きがあります。

到達

脱落

到達

37.0%

生起なし

63.0%

（n=3,803、複数回答）

認知・関心

○（経由）

×（経由しない）

情報共有情報検索

○（経由）

○（経由）

購買行動

17.8%

3.3%

全顧客
100%

37.0%

17.8%75.3%

24.7%

38.4%

61.6%

63.0%

23.6%

13.4%

12.2%

50.7%

45.8%

4.9%

9.0%

3.3%

8.3%

5.2%

5.8%

8.4%

9.4%

0.8%

4.4%

0.6%

2.7%

0.3%

4.6%
93.0%

7.0%

81.5%

18.5%

85.2%

14.8%

52.8%

47.2%

26.7%

73.3%

9.7%

90.3%

80.6%

19.4%

36.2%

63.8%

「認知・関心」
を持って

情報検索したほうが

5.4倍
の効果
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参考：商品分野別の樹形図⑥

＜流通･小売業＞

購買行動に至る割合が、「認知・関心」を持って情報検索したかどうかによって4.3倍の開きがあります。

到達

脱落

到達

22.7%

生起なし

77.3%

76.9%
3.5%

0.2%

3.7%
95.3%

4.7%

0.3%16.1%

83.9%
1.4%

83.9%
8.5%

1.6%16.1%

94.2%
63.3%

3.9%
5.8%

4.5%

64.0%
8.1%

55.6%

1.1%23.1%

3.2%
31.9%

47.1% 3.2%

3.6%
52.9%

77.3%

67.2%

10.1%

12.6%

13.1%

86.9%

（n=3,803、複数回答）

認知・関心

○（経由）

×（経由しない）

情報共有情報検索

○（経由）

○（経由）

購買行動

6.9%

1.6%

全顧客
100%

44.4%

22.7%

10.1%

6.9%68.1%

36.0%

「認知・関心」
を持って

情報検索したほうが

4.3倍
の効果
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参考：商品分野別の樹形図⑦

＜金融・保険＞

購買行動に至る割合が、「認知・関心」を持って情報検索したかどうかによって3.3倍の開きがあります。

到達

脱落

到達

15.8%

生起なし

84.2%

84.2%

84.4%
71.1%

全顧客
100%

13.1%15.6%

8.7%

91.3%

1.2%9.2%

11.9%

9.4%59.1%

58.4%

90.8%

6.5%
40.9%

15.8%

7.1%

92.9%

1.1%

91.9%
5.9%

1.6%

70.0%
98.4%

0.5%

0.1%

1.1%

0.1%

1.0%

2.5%

0.1%

41.6%

0.4%

64.2%
5.5%

3.9%

85.0%

15.0%

8.1%

購買行動

3.9%

1.2%

1.4%35.8%

（n=3,803、複数回答）

認知・関心

○（経由）

×（経由しない）

情報共有情報検索

○（経由）

○（経由）

「認知・関心」
を持って

情報検索したほうが

3.3倍
の効果
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参考：商品分野別の樹形図⑧

＜旅行・交通＞

購買行動に至る割合が、「認知・関心」を持って情報検索したかどうかによって2.6倍の開きがあります。

到達

脱落

到達

21.6%

生起なし

78.4%

購買行動

6.6%

2.5%

全顧客
100%

71.9%

21.6%

15.5%

6.6%42.4%

10.4%

（n=3,803、複数回答）

認知・関心

○（経由）

×（経由しない）

情報共有情報検索

○（経由）

○（経由）

78.4%

54.5%

23.9%

6.1%

30.5%

69.5%

50.4% 3.3%

3.3%
49.6%

0.1%12.5%

8.9%
57.6%

0.6%

89.6%
5.4%

28.1%

97.6%
53.2%

1.3%
2.4%

89.7%
21.5%

2.5%10.3%

87.5%
0.6%

0.1%

1.2%
94.0%

6.0%

0.5%19.1%

80.9%
2.0%

「認知・関心」
を持って

情報検索したほうが

2.6倍
の効果
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参考：商品分野別の樹形図⑨

＜不動産･住宅設備＞

購買行動に至る割合が、「認知・関心」を持って情報検索したかどうかによって2.6倍の開きがあります。

到達

脱落

到達

10.1%

生起なし

89.9%

70.0%
0.2%

0.0%

0.6%
95.5%

4.5%

0.1%14.3%

85.7%
0.6%

93.3%
10.3%

0.7%6.7%

99.3%
78.3%

0.6%
0.7%

0.3%

93.6%
3.8%

40.7%

0.1%30.0%

4.2%
70.0%

35.3% 0.6%

1.2%
64.7%

89.9%

78.9%

11.1%

4.1%

12.3%

87.7%

（n=3,803、複数回答）

認知・関心

○（経由）

×（経由しない）

情報共有情報検索

○（経由）

○（経由）

購買行動

1.8%

0.7%

全顧客
100%

59.3%

10.1%

6.0%

1.8%30.0%

6.4%

「認知・関心」
を持って

情報検索したほうが

2.6倍
の効果
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参考：商品分野別の樹形図⑩

＜教育サービス＞

購買行動に至る割合が、「認知・関心」を持って情報検索したかどうかによって3.0倍の開きがあります。

到達

脱落

到達

8.7%

生起なし

91.3%

購買行動

1.5%

0.5%

全顧客
100%

54.2%

8.7%

4.7%

1.5%31.7%

5.3%

（n=3,803、複数回答）

認知・関心

○（経由）

×（経由しない）

情報共有情報検索

○（経由）

○（経由）

91.3%

79.8%

11.4%

4.0%

12.5%

87.5%

45.6% 0.7%

0.8%
54.4%

0.0%0.0%

3.2%
68.3%

0.2%

94.7%
3.8%

45.8%

99.4%
79.3%

0.5%
0.6%

95.4%
10.9%

0.5%4.6%

100.0%
0.2%

0.1%

0.4%
84.2%

15.8%

0.1%10.0%

90.0%
0.5%

「認知・関心」
を持って

情報検索したほうが

3.0倍
の効果



23

参考：商品分野別の樹形図⑪

＜ファッション･ブランド品＞

購買行動に至る割合が、「認知・関心」を持って情報検索したかどうかによって5.6倍の開きがあります。

到達

脱落

到達

25.0%

生起なし

75.0%

88.6%
1.6%

0.1%

1.9%
96.1%

3.9%

0.2%11.8%

88.2%
1.6%

84.8%
10.0%

1.8%15.2%

96.8%
61.2%

2.0%
3.2%

1.8%

80.7%
7.7%

38.0%

0.2%11.4%

5.4%
34.6%

46.9% 4.8%

5.4%
53.1%

75.0%

63.2%

11.8%

9.5%

15.7%

84.3%

（n=3,803、複数回答）

認知・関心

○（経由）

×（経由しない）

情報共有情報検索

○（経由）

○（経由）

購買行動

10.1%

1.8%

全顧客
100%

62.0%

25.0%

15.5%

10.1%65.4%

19.3%

「認知・関心」
を持って

情報検索したほうが

5.6倍
の効果
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参考：商品分野別の樹形図⑫

＜デジタル機器＞

購買行動に至る割合が、「認知・関心」を持って情報検索したかどうかによって5.2倍の開きがあります。

到達

脱落

到達

37.0%

生起なし

63.0%

購買行動

17.8%

3.4%

全顧客
100%

72.2%

37.0%

26.7%

17.8%66.5%

18.4%

（n=3,803、複数回答）

認知・関心

○（経由）

×（経由しない）

情報共有情報検索

○（経由）

○（経由）

63.0%

46.5%

16.5%

10.3%

26.2%

73.8%

40.1% 7.1%

10.6%
59.9%

0.2%11.1%

8.9%
33.5%

1.9%

81.6%
8.4%

27.8%

95.0%
44.1%

2.3%
5.0%

79.6%
13.1%

3.4%20.4%

88.9%
1.7%

0.2%

2.2%
93.3%

6.7%

0.7%19.5%

80.5%
2.7%

「認知・関心」
を持って

情報検索したほうが

5.2倍
の効果
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