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1.1　はじめに

　我々及び生活者を取り巻く情報環境が複雑に進
化を遂げている現状において、プロモーションの
在り方も変化を求められている。その変化は、広
告宣伝と販売促進の明確な垣根を取り払い「手法
ニュートラル」なマーケティング活動が主流にな
りつつあると考えている。今回の研究ではプロ
モーショナル・マーケター資格を保有する我々に
とって、今どのような変化が必要なのか、また最
適なのかを示唆する役割の一助を担える結果とな
れば幸いと考えている。

1.2 研究目標

　業界の認識としては、「ファン作り」「生活者の
生声収集」「自社サイトへの誘導」にソーシャル
メディアを活用する事が効果的であり、現状では
店頭購買（販促）に対する影響は低いと考えられ
ている。
Facebookが台頭してきた2011年当時、ソーシャ
ルメディアの権威トライバルメディアハウス池田

氏の著書である「Facebook マーケティング戦略」
の中でもフェイスブックページを中核としたユー
ザーとのコミュニケーションによって、企業はど
んな効果を期待できるのか？との問いに、「認知・
潜在層」との関係性づくりおよび接触頻度の向上
と、「ファン層」の可視化及びエバンジェリスト
化の２つの領域において最も効果を発揮するとの
見解を示し、当時の広告主担当者からも同様の見
解が語られていた。1

また、2013年に実施されたNTTコムオンライン・
マーケティング・シリューション、Goo リサーチ、
ループス・コミュニケーションズの「企業におけ
るソーシャルメディア活用状況」調査からも、「自
社サイトへの流入効果」が期待されているとの調
査結果が示されている。2

　更に、有限責任監査法人トーマツとデロイト 
トーマツ コンサルティングの TMT グループが
実施した最近の調査「デジタルメディア利用実態
グローバル調査 2014」の「購買決定に影響力の
あるメディア」の結果からも、諸外国結果に比べ

「オンライン上での仲間内の推薦」の日本スコア
が顕著に低い結果が示されている。3（図表 1）
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　しかし、コミュニケーションツールとして、主
に情報収集に活かされているソーシャルメディア
は、「情報発信者との関係」や、「接触情報の内容」
を最適に組み合わせることで、購買決定を効果的
に促せるのではないかと考えられ、実際、昨今ソー
シャルメディアと購買決定に関する研究は増えて
いる。
　海外サイトであるSocial Media Todayは「ソー
シャルメディアの購買決定への影響に関するデータ」
とした調査の中で「消費者の 71% はソーシャル
メディア上の口コミを購入の参考にしている。」

『購買に最も影響を与えるソーシャルメディア
は？』の質問に対する回答は「FaceBook:30.8%、
Twitter:8%、YouTube：27%。」「回答者の 78%
は、企業の公式アカウントは購買に影響を与える
と回答。」などの興味深い見解を海外調査ベース
ながら打ち出している。4

　そこで、購買決定と相性の良いソーシャルメ
ディアを選定し、未だ検証されていない JPM・
一般社団法人日本プロモーショナル・マーケティ
ング協会（以下 JPM）が提唱する代表的なプロ
モーション手法による「買う理由の提示」と、そ
の「情報の発信者（伝達者）」の最適な組み合わ
せを検証し、店頭購買への影響力を「購買決定」「拡
散」の指標で考察することで、最も購買決定に効

果を及ぼす最適なセールスプロモーションの要素
を検証する。昨今台頭するソーシャルメディアを
活用したプロモーションシーンにおいて、定番化
するプロモーション手法の優位性を示し、課題解
決の幅と提案領域の拡張を目指したい。

1.3　研究方法

　具体的な研究方法として、以下２段階のアン
ケート調査の結果から購買決定に効果を及ぼす最
適なセールスプロモーション要素を検証したい。
　
≪ Step ①≫
　利用者も多く、影響力の高い主要ソーシャルメ
ディアである「Twitter」「Google ＋」「Facebook」
の実利用者を対象にソーシャルメディアにおける
購買決定の経験を調査し、研究対象とするソー
シャルメディアを１つ選定する。
≪ Step ②≫
　上記調査により、最も購買決定に対する影響力
が高いソーシャルメディアにおいて、「誰が（発
信者）」＋「どのように（プロモーション手法）」
情報を伝えることで、「購買決定」「拡散」を引き
出すかを検証。発信者及び、プロモーション手法
の要素別に仮想情報（記事）を制作し、店頭購買

図表１　購買決定に影響のあるメディア
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4 NTTコムオンライン オフィシャルブログ(2014/03)「#45ソーシャルメディアの購買決定への影響に関するデータ」. 
http://blog.nttcoms.com/column-news/3150.html
引用元：Social Media Today 30+ Statistics How Social Media Influence Purchasing Decisions [INFOGRAPHIC]
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1.3.3　仮説

　当研究の結果により、「ファン作り」「生活者の
生声収集」「自社サイトへの誘導」にソーシャル
メディアを活用する事が効果的であり、店頭購買
に対する影響は低いと考えられている現状に対
し、ソーシャルメディアは、「情報発信者との関係」
や、「接触情報の内容」を最適に組み合わせるこ
とにより、購買決定を効果的に促せることを示す
ことが目的である。

仮説①
　企業の宣伝 / 販促行為に懐疑的な昨今の生活者
の思考から、「企業公式アカウント」の活用は効
果が薄い。精神的な距離が近く、営利目的を薄め
た「第三者情報」が購買決定への影響を高める。

仮説②
　プロモーション手法において、直接的な購買メ
リットを提示する「プレミアム手法」「プライス
手法」が購買決定に影響を与える。つまり、「第
三者」×「プレミアム / プライス」の組み合わせ
がプロモーショナルなソーシャルメディアの活用
手法としては最も効果的な展開である。
仮説③
　購買に対する直接メリットには欠けるが、周辺
の生活者（友人）に対して、無償且つ有益な情報
提供となる可能性がある「試用手法」「制度手法」
については、拡散性に影響を及ぼし間接的な購買
決定を生み出す面で、効果を発揮する。

　以上の仮説を研究により検証したいと考えてい
る。

の決定に及ぼす影響力（購買決定・拡散）を検証
する。5

1.3.1　検証条件

　ソーシャルメディア利用が活発なインターネッ
トユーザーに対する Web 調査の形態を採用し、
調査対象は地域特性への偏りを考慮し、全国地域
を均等に対象とする。また、ソーシャルメディア

利用のコア層である 20-40 歳代を対象とし、男
女比も同等数とする。
 
1.3.2　検証方法

　購買決定（拡散性含む）との相性が高いソーシャ
ルメディアを Web アンケートにて検証する。選
定したソーシャルメディアで以下情報の「購買決
定」「拡散」への影響力を比較検証する。（図表 2）

5 発信者は「企業公式アカウント」「第三者メディア」を対象として、それぞれの発信者が与える「購買決定」「拡散」
への影響力を検証する。また、プロモーション手法については「プレミアム試用手法」「試用手法」「プライス手法」「制
度手法」の４手法をベースにそれぞれの手法が与える「購買決定」「拡散」への影響力を検証する。想定商材については、
購入単価の高い耐久財は効果への期待が薄いと考えるため、販促展開の実績が多く、研究結果の汎用性に配慮し「消
費財＝清涼飲料」を想定し調査設計を検討する。

図表２　調査要因の組み合わせ
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　ここで同様の研究結果について触れておきた
い。2011 年株式会社 電通コーポレート・コミュ
ニケーション局が実施した調査「電通ソーシャル
メディアラボがソーシャルメディアの企業ブラン
ド・消費に与える影響を調査」の結果から、「ソー
シャルメディア上の口コミが購買行動に影響を及
ぼす」を参考にしたい。

2.1 ネット利用者の 4 割は、ソーシャルメディ
ア上の口コミに購買行動において影響
を受けている。

　ソーシャルメディア上の口コミが商品購入や
サービス利用へ与える影響度について調査した
結果、インターネット利用者の 42％が口コミに
よって何らか購買に影響を受けていることが明ら
かになった。全ての世代の約 4 割が、ソーシャ
ルメディアによって購買に影響を受けており、こ
の傾向は若い世代になるに従って顕著に現われて
いる。（図表 3.1）

2.2 専門家と友人・知人の発言購買に及ぼす
影響力は拮抗している。

　どのような種類の口コミがネット利用者の購買
に影響を与えているか調査した結果、購買に影響
を与える口コミで、最も影響力があるのは、「専

門家のブログや Twitter の発言」48％、次いで「知
人・友人のブログ・SNS、Twitter の発言」44％
であった。専門家の発信と、友人・知人の発信の
影響力はほぼ同程度であり、他人（一般人）や有
名人の発言よりネット利用者の購買に影響を及ぼ
すことが明らかとなった。6（図表 3.2）

6 株式会社電通 (2011/10)「電通ソーシャルメディアラボがシーシャルメディアの企業ブランド・消費に与える影響
を調査」. http://www.dentsu.co.jp/news/release/pdf-cms/2011121-1025.pdf

図表 3.1　口コミが購買に与える影響（n=726 ネット利用者）
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2．関連研究

「電通ソーシャルメディアラボがシーシャルメディアの企業ブランド・消費に与える影響を調査」より引用
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　上記調査研究からは、以下２点の結果を示した
調査であったと考える。
①ソーシャルメディアにおける情報は若年世代ほ

ど効果を発揮する。
②ソーシャルメディアでは専門家や友人からの情

報が信頼され、購買に影響を与える反面、有
名人などの発言には慎重で、宣伝 /PR 行為へ
の警戒心理が伺える。上記研究結果は本研究
における仮説を裏付ける成果として捉えるこ

とができそうだ。ただし、本研究で目標化し
ているプロモーション手法までを特定する調
査研究ではなく、あくまでメディアから提供
する情報全般の傾向分析に留まっている。

　そこで、本件研究では更に情報提供の手段（手
法）に踏み込み、効果の是非を検証することに
今後の提案領域の拡大の可能性含め、研究意義が
あると考えた次第である。

3.1　調査環境

■調査内容
　ソーシャルメディアの購買行動調査
■調査方法
　インターネットアンケートにて回答
■調査日程
　2014 年 11 月 29 日（土）〜 11 月 30 日（日）
■調査対象者（過去１年以内でソーシャルメディ

アを継続利用している生活者）
全国、20〜49歳、男女：6626人
男性20〜24歳1.1%　男性25〜29歳2.7%　男
性30〜34歳5.3%　男性35〜39歳10.6%
男性40〜44歳15.4%　男性45〜49歳17.3%
女性20〜24歳1.8%　女性25〜29歳5.4%　女
性30〜34歳8.1%　女性35〜39歳10.4%
女性40〜44歳12.2%　女性45〜49歳9.8%

■調査協力会社

　楽天リサーチ

3.2　具体的な調査と結果

　購買決定と相性の良いソーシャルメディアを選
定し、未だ検証されていない JPM が提唱する代
表的なプロモーション手法による「買う理由の提
示」と、その「情報の発信者（伝達者）」の最適
な組み合わせを検証し、店頭購買への影響力を「購
買決定」「拡散」の指標で考察することで、最も
購買決定に効果を及ぼす最適なセールスプロモー
ションの要素を検証したい。

3.2.1 調査 Step ①

　インターネットアンケートにおいて「購入経
験について」回答。また、同様の方式で「拡
散経験について」にも回答を促し、「Twitter」

「Facebook」「Google ＋」における「購買経験」

図表 3.2　購買に影響を与える口コミの種類（n=726 ネット利用者）

「電通ソーシャルメディアラボがシーシャルメディアの企業ブランド・消費に与える影響を調査」より引用
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及び「拡散経験」を検証する。

3.2.2 調査 Step ①：結果

　利用者自体のポテンシャルは Facebook が
最も多く、今後の活用への影響が高い。しか
し「購買決定」に関する経験は Twitter:25.6% 

FaceBook:22.3% と若干 Twitter がリードした。
また「拡散経験」についても Twitter:24.6% 
FaceBook:18.5 と Twitter がリードする結果と
なり、Google ＋については、いずれの調査でも
振るわない結果となった。以下上記結果を示す調
査データとなる。（図表 4.1, 4.2, 4.3）

Q: あなたは過去 1 年以内に以下の各ソーシャルメディアを継続して利用していますか。

Q: 以下のソーシャルメディアで接触したキャンペーンや割引情報、プレゼント情報などの販売促進に関
する情報などで、商品を購買しよう、購買してもいいと思った経験がありますか。

Q: 以下のソーシャルメディアで接触したキャンペーンや割引情報、プレゼント情報などの販売促進に関
する情報を、拡散したことがありますか。

図表 4.1　ソーシャルメディア利用状況（利用メディア）

図表 4.2　ソーシャルメディア利用状況（購買経験）

図表 4.3　ソーシャルメディア利用状況（拡散経験）

 2 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

「電通ソーシャルメディアラボがシーシャルメディアの 
企業ブランド・消費に与える影響を調査」より引用 

図表3.2	
 購買に影響を与える口コミの種類（n=726 ネット利用者） 

図表4.1	
 ソーシャルメディア利用状況（利用メディア） 

図表4.2	
 ソーシャルメディア利用状況（購買経験） 

図表4.3	
 ソーシャルメディア利用状況（拡散経験） 

 2 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

「電通ソーシャルメディアラボがシーシャルメディアの 
企業ブランド・消費に与える影響を調査」より引用 

図表3.2	
 購買に影響を与える口コミの種類（n=726 ネット利用者） 

図表4.1	
 ソーシャルメディア利用状況（利用メディア） 

図表4.2	
 ソーシャルメディア利用状況（購買経験） 

図表4.3	
 ソーシャルメディア利用状況（拡散経験） 

 2 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

「電通ソーシャルメディアラボがシーシャルメディアの 
企業ブランド・消費に与える影響を調査」より引用 

図表3.2	
 購買に影響を与える口コミの種類（n=726 ネット利用者） 

図表4.1	
 ソーシャルメディア利用状況（利用メディア） 

図表4.2	
 ソーシャルメディア利用状況（購買経験） 

図表4.3	
 ソーシャルメディア利用状況（拡散経験） 



 ソーシャルメディアが店頭購買の決定に及ぼす影響について　65

　今回の研究調査の過程から見えてきた、各ソー
シャルメディアの特性についても参考までに触れ
ておこうと思う。
・Twitter

　平均フォロワー数：119.53 人　最大：2,000
人 / 最小：2 名。特徴としては「新しい情報を
いち早く知ることができる」ツールとの認識が
強く、比較的気軽に利用している傾向が強い傾
向が把握できた。

・Facebook
　平均フォロワー数：104.35 人　最大：600
人 / 最小：1 名。特徴としては「身の回りの出

来事や人々の動きがわかる」ツールとしての認
識が強く、Twitter/Google ＋と比較しても慎
重な利用傾向が強く現れた。
友人、会社関係の人間とのつながりが慎重な利
用傾向に影響していると予想される。

・Google ＋
　平均フォロワー数：38.93 人　最大：300
人 / 最小：2 名。特徴としては「意識の高い人
たちの視点や考え方がわかる」ツールと認識し
ている。全般的な傾向ではあるが、閲覧中心の
気軽な利用傾向が把握できた。（図表 4.4）

Q：現在使われている SNS それぞれについて、あなたの使い方にどのような特徴があると思われますか。

調査 Step ①：結論
　本研究の最終目的は「購買決定」の要素検証に
加え、今後の活用シーンの活性化である。よって、

「購買決定」経験で若干上回る Twitter ではなく、

利用層のポテンシャルが高く、今後の活用活性に
おける影響が大きい Facebook をベースに「購
買決定」及び「拡散」の最適要素（誰が＋どのよ
うに）を Step ②にて検証したいと考える。

図表 4.4　ソーシャルメディア利用状況（使い方の意識
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3.2.3 調査 Step ②

　Step ①にて選定した購入経験及び、今後の活
用影響度が高い「Facebook」に対して、同様の
インターネットアンケート方式を採用し、「誰が

（企業公式アカウント or 第三者情報）」＋「どの
ように（試用手法、プレミアム手法、プライス手
法、制度手法）」情報を伝えることで、「購買決定」

「拡散」を効果的に引き出すかを検証し、発信者
及び、プロモーション手法の要素別に仮想情報（記
事）を制作し、店頭購買の決定に及ぼす影響力を
検証する。
　検証を進める仮想情報（記事）は計 8 パター
ンを前段で述べたように「消費材＝清涼飲料」

を仮想商品として、架空の飲料メーカー「SUN 
DRINK」から「Q えもん」という新商品が発売
された状況を想定し検証を進める。

■企業公式アカウント発信情報
⑴企業公式アカウント × プレミアム手法（抽選

でプレゼントが当たる情報）
⑵企業公式アカウント × 試用手法（お試しした

人の感想がわかる情報）
⑶企業公式アカウント × プライス手法（割引クー

ポン情報）
⑷企業公式アカウント × 制度手法（ポイントが

もらえる情報）
　（図表 5.1） 

《企業公式アカウント検証に関する補足》
　試用手法については企業発信情報のため「試せ
る」をメリットとして提示している。また、
上記仮想情報（記事）を提示し、「この商品を買っ
てみよう」「この情報を拡散しよう」と最も感じ

る情報はどれか。また、それぞれの意見に対して
そう思った理由を確認。

図表 5.1　仮想情報（記事）：企業公式アカウント
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■第三者発信情報（架空メディア「アタックニュー
ス」発信を想定）
⑸第三者発信情報 × プレミアム手法（抽選でプ

レゼントが当たる情報）
⑹第三者発信情報 × 試用手法（お試しした人の

感想がわかる情報）

⑺第三者発信情報 × プライス手法（割引クーポ
ン情報）

⑻第三者発信情報 × 制度手法（ポイントがもら
える情報）

　（図表 5.2） 

《第三者情報検証に関する補足》
　試用手法については第三者視点を考慮し「試し
た人の声」を魅力として提示している。また、上
記仮想情報（記事）を提示し、「この商品を買っ
てみよう」「この情報を拡散しよう」と最も感じ
る情報はどれか。また、それぞれの意見に対して
そう思った理由を確認する。

3.2.4 調査 Step ②：結果

仮説①
　企業の宣伝 / 販促行為に懐疑的な昨今の生活者

の思考から、「企業公式アカウント」の活用は効
果が薄い。精神的な距離が近く、営利目的を薄め
た「第三者情報」が購買決定への影響を高める。

■仮説①に関する結果検証
先ずは、調査結果のグラフからを見て行きたい。

図表 5.2　仮想情報（記事）：第三者発信
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 仮説①購買意識について 
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Q：２つの情報を見比べて、どちらが「この商品を買ってみよう」と感じますか。

■仮説①に関する結果
　全体では予想に反して、「企業公式：69.9%」
に対して支持が集まった。男女比では、若干女性
層が「企業公式：72.0%」を支持する傾向が強い
結果を示している。年代別で見ると「40-44 歳」
層で「企業公式」に対し若干懐疑的な傾向がある
ものの、性 / 年代で見ると、男性層は全般的に全
体から見るとマイナス傾向であり、顕著なのは

「20 歳代 / 男性」層が「企業公式」に対し若干の
懐疑的な傾向が見られた。　（図表 6.1, 6.2） 

《結果に関する考察》
　男性層は全般傾向として、単一情報で行動を決
定せず、複数の情報を複合評価し行動を決定して
いる傾向が強いのではないかと予想される。
　
◎仮説①に関する結論
　ソーシャルメディアおいて、「企業公式」と「第
三者」では『企業から発信された公式アカウント
情報』で十分生活者の購買を喚起することが出来

図表 6.1　仮説①購買意識について

図表 6.2　仮説①購買意識について（性・年代別）
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 仮説①購買意識について（性・年代別） 
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そうだ。しかし、全ての世代をターゲットとして
捉えるならば、特に「男性層」に加え関係値の薄
い「新規顧客層」に対して「第三者情報」を組み
合わせ複合的な情報で挟み込む状況を作り出すこ
とで、より購買を喚起し、顧客市場を拡大できる
可能性がある結果だと考えている。
　
仮説②
　プロモーション手法において、直接的な購買メ

リットを提示する「プレミアム手法」「プライス
手法」が購買決定に影響を与える。つまり、「第
三者」×「プレミアム / プライス」の組み合わせ
がプロモーショナルなソーシャルメディアの活用
手法としては最も効果的な展開である。

■仮説②に関する結果検証
　ここでも先ずは、調査結果のグラフからを見て
行きたい。

Q：以下の情報を Facebook で見たとして、あなたが「この商品を買ってみよう」と感じる情報はどれか。
　　最も買いたいと思ったものをお選びください。（企業公式情報）

図表 7.1　仮説②購買動機について（性・年代別）
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Q：あなたが前問で最も買いたいと思う情報として、選ばれた理由を下記からお選びください。

■仮説②に関する結果
　全体では「プライス：35.5%」「プレミアム：
30.3%」と仮説通り、直接的な購買メリットを提
供する手法に購買決定の要因が集まっている。性
別では「女性層はプライス」「男性層はプレミアム」
を支持するも、男性層は加えて「試用」に対して
魅力を感じる傾向が女性に比べ強く現れた結果と
なった。
　年代 × 性別で見ると「プライス」は 40 歳代女
性に加え、20 歳代男女が支持しており、また「プ
レミアム」は 25-30 歳代男性層、35-39 歳代女
性層の支持を集める結果となった。各手法に対す
る選択理由は「プライス」であれば「お得・必ず
貰える」が購買行動を促すポイントとなっており、

「プレミアム」は「賞品自体の魅力」が購買行動
を引き出す結果を示した。
　参考までに「試用」に関して「話題性を期待」
する傾向が現れているのは特徴的だった。
　（図表 7.1, 7.2） 

《結果に関する考察》
　「プライス」は価格コンシャスなベテラン主婦
層は勿論、CVS 利用層である 20 代男女から支持
を集めたと予想される。また「プレミアム」につ
いては子育て世代からの支持が高いスコアにつな
がり、両手法の高い支持を牽引していると考えら
れる。

◎仮説②に関する結論
　ソーシャルメディアおいて最も生活者の購買決
定を最適に引き出す要素は、「企業公式」×「プ
ライス & プレミアム」である。「企業公式 × プラ
イス」では価格コンシャスな SM：主婦層に加え、
CVS：20代男女層への投下も有効と考える。また、

「企業公式 × プレミアム」では、子育て世代から
支持が高い、知育 / 食育など子育て層の心理を捉
えたプレミアム展開が重要と考える。

仮説③
　購買に対する直接メリットには欠けるが、周辺
の生活者（友人）に対して、無償且つ有益な情報
提供となる可能性がある「試用手法」「制度手法」
については、拡散性に影響を及ぼし間接的な購買
決定を生み出す面で、効果を発揮する。

■仮説③に関する結果検証
　拡散に関しても先ずは調査結果から見てみる。
　
　
　

図表 7.2　仮説②購買動機について（理由別）
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100.0 45.2 25.8 45.2 25.8 9.7 6.5

割引クーポン情報 71 23 34 9 13 30 2
100.0 32.4 47.9 12.7 18.3 42.3 2.8

ポイントがもらえる情報 37 18 13 1 10 16 0
100.0 48.6 35.1 2.7 27.0 43.2 0.0

全体

Q1.2

図表7.1	
 仮説②購買動機について（性・年代別） 

図表7.2	
 仮説②購買動機について（理由別） 
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Q：２つの情報を見比べて、どちらがより「この情報を拡散しよう」と感じますか。

図表 8.1　仮説③拡散意識について

図表 8.2　仮説③拡散意識について（性・年代別）
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 40～44歳 19 12 8

100.0 60.5 39.5
女性	
 45～49歳 7 5 2

100.0 67.9 32.1

性年代

全体全体

性別

年代
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 仮説③拡散意識について 

図表8.2	
 仮説③拡散意識について（性・年代別） 
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Q：以下の情報を Facebook で見たとして、あなたが「この情報を拡散しようと」と感じる情報はどれか。
最も買いたいと思ったものをお選びください。（企業公式情報）

図表 8.3　仮説③拡散動機について（性・年代別）
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図表8.3	
 仮説③拡散動機について（性・年代別） 

図表8.4	
 仮説③拡散動機について（理由別） 
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■仮説③に関する結果
　全体としては購買決定と同様に「企業公式：
68.9%」に対して支持が集まった。男女比では、
購買決定ほどの男女間の差異はなく、同様に「企
業公式」を支持した。年代も同様に大きな差異は
見られず、若干 35 歳以上の年代の支持が高い傾
向があり、性 / 年代で見ても購買決定ほどの差異
は見られず、特に「20 代男性層」に大きなマイ
ナスが見られない結果となった。
　手法別の結果からも大きなトピックスはなく購
買決定と同様の傾向が示されているが、若干「男
性層」からの「制度（ポイント）」に支持が見ら
れたが大きな要因ではなかった。

《結果に関する考察》
　前提として JPM の代表的なプロモーション手
法は「購買に対する最後の一押し」であり、PR
的な視点 / 要素（ISSUE）を厳密に組み込むもの
ではない。

（図表 8.1, 8.2, 8.3, 8.4） 

◎仮説③に関する結論
　今回の調査 / 研究から「購買決定」と「拡散」
のトリガーとしての役割に差異は見られなかっ
たが、プロモーションの代表的な手法と PR 視点
を組み込んだコンセプト開発により、結果は大
きく変わってくると予想される。プロモーショ

ン手法としての「買う理由」の提示に加え、「PR 
ISSUE（社会課題、話題性など）」を組み込むこ
とで拡散のトリガーとしての可能性は残すが、単
純なプロモーション手法が大きな拡散効果を生み
出すには至らないとの結果が見えたと考えてい
る。

3.3 調査 Step ②：全体結論

本研究における全体結論

　JPM が提唱する代表的な「プロモーション手
法（プレミアム、試用、プライス、制度）」によ
る「買う理由の提示」と、その「情報の発信者（企
業公式、第三者）」のソーシャルメディアにおけ
る最適な組み合わせは、「企業公式 × プライス」
次いで「企業公式 × プレミアム」との結果が示
されたが、あくまで「購買決定」に対する結果で
あり、「拡散」を含む最適解であるかは判断が難
しいと感じている。
　確かに、「企業公式 × プライス：35.5%」「企
業公式 × プレミアム：30.5%」と幅広い世代の
生活者に対して「購買決定」を促すことは示され
たが、「拡散」における結果を見ると「企業公式
× プライス：37.0%」「企業公式 × プレミアム：
34.0%」と金銭支払いが発生しない状況にも関わ
らず、ソーシャルメディアを活用する「情報拡散

Q：あなたが前問で最も拡散しようと思う情報として、選ばれた理由を下記からお選びください。

図表 8.4　仮説③拡散動機について（理由別）
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お試しした人の感想がわ 25 11 8 13 8 6 4 0
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の意義」を十分に果たす結果とは言い難い数値だ
と捉えている。
　この結果に対する今後の示唆は、仮説③の結論
にも示したようにプロモーショナル・マーケター
としてのスキルに加え、PR 視点を組み込むコン
セプトメイクのスキルを高めることが求められる
結果であると考えている。
　具体的な例を上げるのであれば、「プライス手
法」をより PR 視点でブラッシュアップし「ただ
のプライスオフ」ではなく社会課題や生活者への
新たな価値提供を捉えた「意義をプライスオフに
付加」することで、「誰かに伝えたい / 伝えねば
ならいない」を加味することが重要である。はな
まるうどんが実施した「子供を店舗に連れて行く
ことで提供される子供クーポン」や「期限切れの
他業種のクーポンでプライスサービスを提供」す
るなどが具体的な成功事例だと考えられる。また、

「プレミアム手法」についても同様に子育て世代
を想定し PR 視点を組み込むことで実際に「購買
決定」を促すだけではなく、「拡散（≒誰かに伝
えたい）」を生み出すプレミアム開発が、「購買決
定」に加え「拡散」を同時に促す、より最適な組
み合わせと成り、店頭キャンペーン提案などに組
込むことで施策効果・追加予算を引き出す機会と

成り得ると考える。
　また、「企業公式」「第三者」についても、今回
の研究では「企業公式」としての情報発信で十分
に生活者を動かすポテンシャルは見えた結果では
あるが、仮説①の結論同様に、「男性層」及び「関
係性の浅い新規顧客層」に対するアプローチ手段
として「第三者」からの情報発信は有効だと思わ
れる。加えて、上記 PR 視点を組み込むことで、
ペイドパブリシティ・純パブリシティ問わず、自
然発生的に「第三者発信元」を巻き込み動かすこ
とが出来れば、現状のメディア環境に合わせた「よ
り有効なソーシャルメディアにおける情報発信」
の在り方と言えるのではないか。
　つまり、簡潔に言ってしまえばソーシャルメ
ディアをフィールドと捉えたとしても、プロモー
ション手法の本質的目的である「購買決定」に関
する影響力は高いが、こと効果的な「拡散」につ
いては検討の余地を残す結果と考える。冒頭に述
べたプロモーショナル・マーケターとして求めら
れる変化は、「手法ニュートラル」な昨今の業務
環境を踏まえ、「PR 領域のスキル伸張」こそが、
課題解決の幅を広げ提案領域を拡張してゆくカギ
と成り得るのではないかと考える。

　本研究ではソーシャルメディアにおける「購買
決定」と「拡散」の最適化に対して、「PR 視点
の重要性」をひとつの結論とさせていただいた。
ただし、今回の調査手段は「既に関係性が築かれ
ている顧客」を前提として「単一の情報投下」の
機会に対する影響を示したに過ぎない。
　今回研究対象とした Facebook 含め、本来ソー
シャルメディアは情報発信者との「継続的な関係
性の深さ」「タイムライン上の前後の情報 / 文脈」
が重要な要因であることは言うまでもないところ
であり、頻繁に「いいね！」を押す顧客と、「い
いね！」を押す頻度の低い顧客とでは「購買決定」
を引き出す割合も大きく変化してくるものだと想
像が出来る。

　この分野に関する研究はトライバルメディアハ
ウス社然り、多くの業界関係者が研究を進めてい
るが、複雑に絡み合う連鎖的な情報の、「どのタ
イミング」で「どのような顧客」に対して、本件
が示した情報を投下することが最適に「購買決定」
を引き出すのか。この部分においては、今後も多
いに研究の余地を残すところだと思っている。
　また、「拡散」された情報が及ぼす「二次的な
購買決定」及び「二次的拡散」に関する影響につ
いても今後の研究の余地がありそうだ。例えば、
今回の研究調査の中で取得した下記結果を見てみ
たい。

4. 総括と今後の展望
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Q：Facebook でふれる情報について、どの発信者からの情報で「その商品を買いたい」気持ちが
　　おきやすいか。またどの情報で「その情報を拡散しよう」という気持ちがおきやすいと思われるか。

　二次的な情報に触れるとき、「購買決定」に関
しては情報の信憑性を重視「固めのニュースサイ
ト」を支持する一方で、「拡散」については気軽
なノリで伝える「柔らか系ニュースメディア」を
支持する結果を示していたが、上記データだけで
一概に判断することは難しいが、二次的情報が与
える影響に関してもどうやら傾向がありそうだ。
( 図表 9）
　最後にもう一度触れておくが、本研究はソー
シャルメディアにおける、限定的なタイミングの
顧客の傾向を示したに過ぎない。今後の更なる研

究が、我々の課題解決の幅と提案領域の拡張を飛
躍させてゆくのだと考える。

執　　　筆：博報堂プロダクツ　浅原尚弥
共同研究者：博報堂プロダクツ　
　　　　　　相原孝文、久保雄亮
調査協力　：博報堂プロダクツ　隈元夏葉子
調査会社　：楽天リサーチ

図表 9　購買・拡散を引き出す第三者情報
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図表9	
 購買・拡散を引き出す第三者情報 


