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〈きっかけとなった情報〉
＊購入検討のきっかけとなった情報は「新聞広告・折り込みチラシで、マンショ
ンの広告を見て」が26％でトップ。CGMによる情報は一桁台の％で下位。

〈利用メディア〉
＊CGM系のメディアの利用率は、「インターネットの掲示板」（26％）、「インター
ネットのQ&Aサイト」（25％）、「検討者や購入者のブログや日記」（24％）、「専
門家のブログやホームページ」（22％）、「SNSのコニュニティ」（15％）。

 年代では20代、不動産複数購入経験層での利用率が高い。

〈情報内容によるポジショニング〉
＊CGM系のメディアである「検討者・購入者のブログや日記」「専門家のブ
ログやホームページ」「SNSのコミュニティ」「インターネットのQ&Aサイ
ト」は、“ノウハウ・きっかけ”系の情報と“個別物件の評価”系の情報と
の間にポジショニングされ、「インターネットの掲示板」は“個別物件の評価”
系情報の位置にポジショニングされる。

＊「インターネットの掲示板」は購入ステージに応じて利用情報内容が大きく
変化し、前期は「マンションのメリットやデメリット」など“ノウハウ・きっ
かけ”系の一般的な情報寄りに位置していたのが、後期になると「検討物件
に対する他の人の意見や評価」「マンション分譲会社の信頼性」など個別の
情報がメインになる。

〈モデルルーム見学前の情報収集〉
＊モデルルームを見学する前に行う情報収集は、「物件のホームページを見る」
（68％）、「物件のチラシ・広告を見る」（67％）が上位。「インターネット
の掲示板でその物件の評判を確かめる」は23％程度にとどまる。

〈インターネット上のマンション関連情報への到達経路〉
＊検索結果を見る件数は、「4～ 5件くらい」（30％）、「５～ 10件くらい」
（26％）。「20件以上」も18％。

〈メディアパワー〉
＊マンション購入検討において圧倒的に強いメディアは「キーワード検索」。
前期の購入ステージではダントツの1位、後期でも2～ 4位を確保。総合2
位は「マンションのモデルルーム」、3位は「無料の不動産情報誌」。CGM
系メディアでは、「インターネットの掲示板」が後期の購入ステージで一桁
台の順位を確保している。

02
利用メディア
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02 利用メディア-1

きっかけとなったメディア

購入意向形成のきっかけになったメディアを聞いたところ、「新
聞広告や折り込みチラシで、マンションの広告を見て」が26％
で最も多く、「家族や身近な友人がマンションを買った話に触発
されて」（19％）、「近所にできたマンションのモデルルームを
見て」（18％）、「無料で配っている不動産情報誌を見て」（18％）
と続く。CGM系の情報源では、「よく閲覧するブログやホーム

ページで、住まいに関する記事を読んで」（7％）、「SNSなどの
コミュニティで、住まいに関する話題に触発されて」（3％）、「ブ
ログやSNSでマンションの購入体験談を読んで」（3％）と、ま
だ少数派である。年代別にみると、「無料で配っている不動産情
報誌を見て」が高年齢層での反応が少ないのが特徴的である。

購入希望者（第1回）
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利用メディア

現在利用（「よく利用している」＋「時々利用している」）して
いる割合が高い情報源は、「インターネットで気になるキーワー
ドを入力して検索」（61％）、「ポータルサイトの不動産サイト」
（60％）、「マンション分譲会社や物件のホームページ」（60％）、
「新聞折り込みのチラシ」（59％）、「不動産情報専門サイト」
（57％）、「駅や街頭に置いてある無料の不動産情報誌」（54％）
などが上位に並ぶ。CGM系の情報源では、「インターネットの
掲示板」（26％）、「インターネットのQ&Aサイト」（25％）、「マ
ンションの購入を検討している人や買った人のブログや日記」

（25％）、「マンションや建築の専門家のブログやホームページ」
（22％）、「SNSのコミュニティ」（15％）と利用率はまだ低位。
ちなみに「あまり利用していない」まだ含めたCGM系情報源の
利用経験の割合は、「インターネットの掲示板」（49％）、「イン
ターネットのQ&Aサイト」（50％）、「マンションの購入を検討
している人や買った人のブログや日記」（50％）、「マンション
や建築の専門家のブログやホームページ」（47％）、「SNSのコ
ミュニティ」（38％）となっている。

購入希望者（第2回）
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利用メディア（基本属性別）

年代別にみると、多くのメディアにおいて若年層の利用率が高
く、CGM系のメディアも特に20代の利用率が高い。「新聞折り
込みチラシ」「新聞広告」などは高年齢層のほうが利用率が高い。

また、不動産購入経験別にみると、2次購入以上の人の利用率
が高い傾向がみられる。

購入希望者（第2回）
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メディア別取得情報内容

購入希望者（第2回）
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メディア別取得情報内容＆利用メディアとそこから得た情報内容のポジショニング

利用メディア別に取得した情報の内容を聞いたところ、P75表
のようなクロス集計表のような結果を得た。このクロス集計表
を対応分析（コレスポンデンス分析）にかけ、その結果をプロッ
トしたのが、P77のマップ図である。抽出された２軸をみると
横軸は「主観情報-客観情報」軸、縦軸は「一般情報-個別情
報」軸であることが読み取れる。右上の第１象限には“物件情報・
相場”に関する情報内容が、左上の第2象限には“ノウハウ・きっ
かけ”に関する情報内容が、左下の第３象限には“個別物件の
評価情報”に関する内容が、右下の第4象限には“個別物件の
スペック情報”に関する情報がプロットされている。

第1象限の“物件情報・相場”には、「駅や街頭の無料の不動産
情報誌」「新聞広告」「新聞の折り込みチラシ」「不動産情報専門
サイト」「ポータルサイトの不動産サイト」などが入る。

第2象限の“ノウハウ・きっかけ”には、「ノウハウ本」「最近
マンションを買った友人・知人」などが入る。

第3象限の“個別物件の評価情報”には、「インターネットの掲
示板」「検討者や購入者のブログや日記」などが入る。

第4象限の“個別物件のスペック情報”には、「パンフレット」「マ
ンション分譲会社や物件のホームページ」「マンションのモデル
ルーム」などが入る。

CGM系のメディアは、第2象限と第3象限の間にあるものが多
く、主観情報寄りで、一般情報と個別情報のどちらも半々くら
いというポジションに位置する。また、不動産購入経験別にみ
ると、2次購入以上の人の利用率が高い傾向がみられる。

購入希望者（第2回）
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購入希望者（第2回）
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購入ステージ別情報取得内容〔①検討者・購入者のブログ・日記〕

購入希望者（第2回）

購入ステージ別情報取得内容〔②専門家のブログ・ホームページ〕

購入希望者（第2回）

購入ステージ別情報取得内容〔③SNSのコミュニティ〕

購入希望者（第2回）
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購入ステージ別情報取得内容〔④インターネットの掲示板〕

購入希望者（第2回）

購入ステージ別情報取得内容〔⑤インターネットのQ&Aサイト〕

購入希望者（第2回）
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購入ステージ別CGMの情報取得内容

購入希望者（第2回）

CGM系情報源である「検討者や購入者のブログや日記」「専門
家のブログやホームページ」「SNSのコミュニティ」「インター
ネットの掲示板」「インターネットのQ&Aサイト」それぞれに
ついて購入ステージ別に取得した情報内容を見たのがこれらの
表である。

「検討者や購入者のブログや日記」では、購入ステージ初期～中
期は「マンションのメリットやデメリット」が最も多いが、後
期には「マンションは今が買い時かどうか」が1位になる。

「専門家のブログやホームページ」では、「検討者や購入者のブ
ログや日記」と同様に購入ステージ初期は「マンションのメリッ
トやデメリット」が１位だが、中期には「よいマンションの選
び方」「信頼できる分譲会社の選び方」などが１位に、そして後
期にはやはり「検討者や購入者のブログや日記」同様に「マンショ
ンは今が買い時かどうか」が1位になる。
「SNSのコミュニティ」では、一貫して「よいマンションの選

び方」が上位を占める。初期には「自分の経済力でどのくらい
のマンションが買えるか」が1位であるのが非常に特徴的であ
る。

「インターネットの掲示板」では、初期はブログや日記同様に「マ
ンションのメリットやデメリット」が1位を占める。中期から
後期になると必要な情報が明確にシフトして「検討物件に対す
る他の人の意見や評価」が突出した1位となる。

「インターネットのQ&Aサイト」では、一貫して「マンション
のメリットやデメリット」が1位を占めており、購入ステージ
による動きは最も少ない。
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CGMの購入ステージ別ポジショニング

購入希望者（第2回）

CGM系の情報源の購入ステージ別情報取得内容をP77のコレ
スポンデンス分析MAP上に落とし込んだのが上図である。見て
分かるように、CGM系情報源のうち、「検討者や購入者のブロ
グや日記」「専門家のブログやホームページ」「SNSのコミュニ
ティ」「インターネットのQ&Aサイト」は購入ステージにより
取得される情報に差は少ないが、「インターネットの掲示板」は
プロセスの進展に応じて、大きく下方の「個別情報」方向に移
動している。すなわち、初期はノウハウなどの一般的な情報が
取得されているが、後期になるとかなり個別性の強い情報を取
得するために機能することがわかる。
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モデルルーム見学前の情報収集

全体では、「物件のホーム
ページを見る」（68％）、
「物件のチラシ・広告を見
る」（67％）が突出して
多い。
購入ステージ別にみると、
ほとんどが購入ステージ
の進展した人のほうが高
いが、唯一「あまり詳しい
情報収集はしないで、気に
なったものはとりあえず
見学する」は具体的な行動
を取っていない人が突出
して高い。

インターネット上のマンション関連情報への到達経路

インターネット上のマンション関連情報への到達経路を聞いた
ところ、全体では、「Yahoo!やGoogleなどの検索で」（60％）、
「テレビや新聞、チラシなどの広告で名前やURLをみて」（48％）、

「不動産情報誌で名前やURLをみて」（41％）が上位を占める。
年代別にみると、「メールマガジン、メール広告」は高年齢層で
の利用が多いのが最も大きな特徴である。

購入希望者（第1回）

購入希望者（第1回）
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検索結果の対応

「Yahoo!やGoogleの検索で」と回答した者に対して、検索の
結果として表示されるサイトを、どの程度まで見に行くかを尋
ねた。思いのほか分散しており、最も多いのが「4～ 5件くら
い見る」（30％）、続いて「５～ 10件くらいは見る」（26％）。「検

索結果の上位に出てくる、2，3件だけ」は14％と少ない。「20
件以上見る」は18％おり、予想以上にマンション関連情報は見
られていることがわかった。

購入希望者（第1回）
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02 購入ステージ別メディアパワー-参考

メディアパワー

購入希望者（第2回）
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購入ステージごとに必要とされる情報と、その情報を得るため
のメディア利用率を得点化し、各メディアのパワーを算出した
（算出方法は上図の通り）。
購入ステージを通じて、常に上位のメディアは「インターネッ
トで気になるキーワードを入力して検索」。一方、「マンション
のモデルルーム」や「マンション販売会社の販売員」は、後半
になるほどパワーが強くなり、最終的には上位となっている。
これらのメディアに比べてCGM系サイトのパワーは小さく、特
に「SNSのコミュニティ」は総合的にも20位と順位が低い。

それ以外のCGM系サイトについても、購入ステージを通じて順
位は中～下位である。しかし、中では「インターネットのQ&A
サイト」「インターネットの掲示板」の順位が高い。これらは検
討プロセスの中～後期で順位が高く、候補物件の詳細を検討し
ている層で「インターネットの掲示板」が第11位、申込物件を
絞り込んでいる層で「インターネットのQ&Aサイト」が第14
位となっている。購入ステージの中～段階においては、「不動産
や建築に詳しい友人・知人」「最近マンションを買った友人・知
人」と同程度の順位であることがわかる。
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　＜CGMの利用状況＞
＊「インターネットの掲示板」は、書き込み経験19％、閲読のみ30％（利用
経験者計49％）

＊「SNSのコミュニティ」は、書き込み経験14％、閲読のみ24％（利用経験
者計38％）

＊「検討者・購入者のブログや日記」は、記事を掲載14％、コメント書き込み
4％、閲読のみ32％（利用経験者計49％）

＊いずれも若年層ほど、また不動産購入回数が多いほど、利用度が高い。

＜CGM系サイト利用の重なり＞
＊「インターネットの掲示板」「SNSのコミュニティ」「検討者・購入者のブロ
グや日記」の利用者の重なりは非常に大きく、CGMの積極利用層と非利用
層は2極化している。

＜CGMの有用度＞
＊「ネットコミュニティ（掲示板、Q&Aサイト、SNS）」では、62％が有用。
＊「個人ブログ」では、53％が有用。

＜役立つ情報提供者＞
＊「ネットコミュニティ（掲示板、Q&Aサイト、SNS）」では、「生活レベル
が自分と同じ人」（42％）、「住まいに対する価値観が自分と似ている人」
（38％）、「年齢や家族構成が自分と近い人」（37％）の順。後期の購入ステー
ジでは「同じ物件の検討者、購入者」が１位となる。

＊「個人ブログ」では、 「年齢や家族構成が自分と近い人」（29％ ）、「生活レ
ベルが自分と同じ人」（28％）、「住まいに対する価値観が自分と似ている人」
（26％）の順。後期の購入ステージでは「同じ物件の検討者、購入者」とと
もに「不動産や建築の知識が豊富な人」が１，２位を占める。

＜役立つネットコミュニティの条件＞
＊「メディアがはっきりしている」（43％）、「多くの人が参加している」（42％）、
「多様な意見があること」（41％）の順。後期の購入ステージでは「参加者
のマナーがよいこと」「本当に購入を考えている人、買った人だけが参加し
ていること」が１，２位を占める。

03
マンション購入検討における

C G M
利用状況
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03 CGMの浸透度-1

CGM系サイトの利用状況
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「インターネットの掲示板」は、書き込んだ経験のある人が19％、
閲読のみが30％で、利用経験のある人は49％と約半数を占めた。
「SNSのコミュニティ」は、書き込んだ経験のある人14％、閲読
のみが24％で、利用経験のある人は38％。「検討者・購入者の
ブログや日記」は、記事を自分のブログに掲載したことがある人
が14％、コメントを書き込んだ経験のある人が4％、閲読のみが
32％で、利用経験のある人は「インターネットの掲示板」と同様
に49％と約半数を占めた。
いずれも若年層ほど、不動産購入回数が多いほど、浸透度が高い
傾向が見られる。

購入希望者（第2回）
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CGM系サイト利用の重なり
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購入希望者（第2回）

「インターネットの掲示板」「SNSのコミュニティ」「検討者・購
入者のブログや日記」のそれぞれの利用者の重なりは相当に大き
く、CGMに親和性の高い人とそうでない人が2極化していること
を読み取ることができる。
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03 CGMの有用度-2

ネットコミュニティ（掲示板、Q&Aサイト、SNS）

購入希望者（第1回）

◆CGMの有用度

「ネットコミュニティ（掲示板、Q&Aサイト、SNS）」では、「と
ても役に立っている」（10％）、「まあ役に立っている」（51％）
で、合わせて62％が有用と回答している。購入ステージ別にみ
ると、大まかな希望条件を検討している層や候補物件を探して
いる層の役立ち度がやや高い（64％）一方、具体的行動なし層
では役立ち度は半数にとどまる。

「検討者・購入者のブログや日記」では、「とても役に立っている」
（7％）、「まあ役に立っている」（46％）で、合わせて53％が
有用と回答しており、「ネットコミュニティ（掲示板、Q&Aサ
イト、SNS）」よりも役立ち度は低い。購入ステージ別にはあ
まり差がない。

購入希望者（第1回）
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個人ブログ

◆役立つ情報提供者

役立つ情報提供者の属性をみてみると、「ネットコミュニティ（掲
示板、Q&Aサイト、SNS）」では、「生活レベルが自分と同じ人」
（42％）、「住まいに対する価値観が自分と似ている人」（38％）、
「年齢や家族構成が自分と近い人」（37％）が上位に並ぶ。特に
後期プロセスでは「同じ物件の検討者、購入者」が１位となる。

「検討者・購入者のブログや日記」では、 「年齢や家族構成が自
分と近い人」（29％） 「生活レベルが自分と同じ人」（28％）、「住
まいに対する価値観が自分と似ている人」（26％）の順。後期
プロセスでは「同じ物件の検討者、購入者」とともに「不動産
や建築の知識が豊富な人」が１, ２位を占める。

購入希望者（第1回）

購入希望者（第1回）
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役立つネットコミュニティの条件

購入希望者（第1回）

役立つネットコミュニティの条件は、全体では、「情報源がはっ
きりしている」（43％）、「多くの人が参加している」（42％）、
「多様な意見があること」（41％）が上位を占めた。検討プロセ
ス別にみると、申込物件を絞り込んでいる層では、「参加者のマ
ナーがよいこと」（52％）、「本当に購入を考えている人、買っ
た人だけが参加していること」（46％）が1、2位を占める。
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