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＜情報充足度＞
＊CGM系メディアは、利用率が低い割には充足度は高い。特に「インターネッ
トの掲示板」は「知りたい情報が得られた」という割合が76％と全21メディ
ア中7位と高位にある。以下「インターネットのQ&Aサイト」（74％）【9位】、
「検討者・購入者のブログや日記」（74％）【10位】、「SNSのコミュニティ」
（73％）【11位】と続く。「専門家のブログやホームページ」は70％【17位】
とやや低位。

＜ネットコミュニティ利用による態度変容＞
＊ネットコミュニティ利用による態度変容が「あった」のは50％、個人ブロ
グでは45％。

＊CGMの利用が活発な層ほど態度変容が起こっており、「書き込み」を行って
いる層では、６割前後の人が態度変容が「あった」としている。

＜購入プロセスへの影響＞
＊ネットコミュニティでは、「予算や地域など、重視すべき希望条件が分かっ
た経験」（50％）、「マンションを買いたい気持ちが減退した経験」（48％）、「マ
ンションを買いたい気持ちが後押しされた経験」（48％）が上位。

＊個人ブログではZ、「マンションを買いたい気持ちが後押しされた経験」
（45％）、「予算や地域など、重視すべき希望条件が分かった経験」（42％）、 
「マンションを買いたい気持ちが減退した経験」（38％）が上位。
＊購入ステージが後期の人では減退した経験も後押しされた経験もあり、その
両作用によって購入のプロセスは進むのだということがわかる。

＜役立ち度＞
＊ネットコミュニティ、個人ブログともに「マンション購入のノウハウやチェッ
クポイントを得る」が最も役立った項目で、それぞれ61％、56％に上る。

＜プロセス進捗に影響を与えたメディア＞
＊プロセス進捗に影響を与える力は他のメディアよりも弱く、非常に低位。トッ
プは「新聞折り込みのチラシ」（24％）であるが、CGM系では最も高いも
のでも「インターネットの掲示板」（7％）【15位】にすぎない。

06
CGMの情報価値
（利用による影響）
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06 メディア別情報充足度-1

利用メディアの情報充足度

購入希望者（第2回）

各メディアの利用者に対して、それぞれのメディアから知りた
い情報がどの程度得られたかを尋ねた。「知りたい情報が得られ
た」割合が高いのは、「マンションのモデルルーム」（87％）、「ノ
ウハウ・書籍」（81％）、「マンション販売会社の販売員』（80％）、
「最近マンションを買った友人・知人」（79％）、「不動産や建築
に詳しい友人・知人」（78％）がベスト５。

CGM系メディアは、利用率が低い割には充足度は平均的。特に
「インターネットの掲示板」は「知りたい情報が得られた」とい
う割合が76％と全21メディア中7位と高位にある。以下「イ
ンターネットのQ&Aサイト」74％（9位）、「検討者・購入者の
ブログや日記」74％（10位）、「SNSのコミュニティ」73％（11
位）と続く。「専門家のブログやホームページ」は70％（17位）
とやや低位。
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購入希望者（第2回）
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06 ネットコミュニティ利用による影響-2

ネットコミュニティ利用による態度変容〔①ネットコミュニティ〕

購入希望者（第2回）

ネットコミュニティによる態度変容が「あった」のは、ネット
コミュニティ利用者の50％を占めた。
購入ステージ別にみると、具体的な行動をしていない時と申込
物件を絞り込んでいる時は4割を割るが、他の購入ステージに

おいては全て5割を超えている。
また、CGM利用状況別にみると、利用が活発な層ほど態度変容
が起こっており、「書き込み」行為を行っている層では６割強の
人が態度変容が「あった」としている。



123

ネットコミュニティ利用による態度変容〔②個人ブログ〕

購入希望者（第2回）

個人ブログによる態度変容が「あった」のは個人ブログ利用者
の45％で、ネットコミュニティよりは影響力はやや少ない。
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時
と、申込物件を絞り込んでいる時には５割を超えている。

また、CGM利用状況別にみると、ネットコミュニティ同様に利
用が活発な層ほど態度変容が起こっており、「書き込み」行為を
行っている層では5～ 6割強の人が態度変容が「あった」とし
ている。
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購入ステージへの影響〔①ネットコミュニティ〕

購入希望者（第2回）

ネットコミュニティ利用者がネットコミュニティからどのよう
な影響を受けたかをみると、「予算や地域など、重視すべき希望
条件が分かった経験」（50％）、「マンションを買いたい気持ち
が減退した経験」（48％）、「マンションを買いたい気持ちが後
押しされた経験」（48％）などが上位にあがる。
購入ステージ別にみると、候補物件の詳細を検討している層で

は影響を受けた経験が多く、「候補となっていた物件の印象が悪
くなり、検討をやめた経験」や「マンションを買いたい気持ち
が減退した経験」の減退経験が多い。
また、CGM利用状況別にみると、「書き込み」層はネットコミュ
ニティでマンション購入プロセスの影響を受ける割合が突出し
て多い。

CGM系のメディアによるマンション購入への影響の経験を尋ねた。
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購入ステージへの影響〔②個人ブログ〕

個人ブログでは、「マンションを買いたい気持ちが後押しされた
経験」（45％）、「予算や地域など、重視すべき希望条件が分かっ
た経験」（42％）、「マンションを買いたい気持ちが減退した経験」
（38％）が上位を占める。

CGM利用状況別にみると、ネットコミュニティ同様に「書き込
み」層は個人ブログによってマンション購入プロセスの影響を
受ける割合が突出して多い。

購入希望者（第2回）
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役立ち度〔①ネットコミュニティ〕

購入希望者（第2回）

７項目すべて役立っていると回答した人の方が多く、特に「マ
ンション購入のノウハウやチェックポイントを得る」が61％と
役立ち度が突出して高い。以下、「それぞれの物件について詳し

く知ることができる」（45％）、「分からないことや不安なこと
を誰かに相談できる」（42％）などが上位にあがる。

CGM系のメディアの検討に対する役立ち度についての項目を７つ挙げ、
評価を５段階で尋ねた。

役立ち度〔②個人ブログ〕

個人ブログもネットコミュニティと評価はほとんど同じだが、
やや低評価となる。「マンション購入のノウハウやチェックポイ
ントを得る」（56％）、「マンションを買いたい気持ちを後押し

してくれる」（46％）、「それぞれの物件について詳しく知るこ
とができる」（42％）などが上位にあがる。

購入希望者（第2回）
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購入ステージ進捗に影響を与えたメディア

２ヶ月間にマンション購入のプロセス進捗に影響を与えたメ
ディアを聞いたところ、「新聞折り込みチラシ」が24％で最も多
く、「マンション分譲会社や物件のホームページ」（23％）、「マ
ンションのモデルルーム」（21％）、「不動産情報専門サイト」
（20％）が上位にあがる。CGM系メディアは他のメディアより
も弱く、非常に低位。CGM系では最も高いものでも「インター
ネットの掲示板」7％（15位）にすぎず、以下「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」（4％）、「イン
ターネットのQ&Aサイト」（4％）、「マンションや建築の専門家
のブログやホームページ」（3％）と続く。
購入プロセスの進捗別にみると、進展したとする層では様々な
メディアから影響を受けており、情報が行動を後押ししている
ことがうかがえる。

購入希望者（第2回）
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07
そ の 他
参考データ

07 マンションの希望条件-1
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購入希望者（第1回）

当ページの図表すべて、購入希望者（第1回）
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当ページの図表すべて、購入希望者（第1回）

購入希望者（第1回）
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07 一般的なネット利用状況-2
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購入希望者（第1回）

当ページの図表すべて、購入希望者（第1回）
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購入希望者（第1回）

当ページの図表すべて、購入希望者（第1回）
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購入希望者（第1回）

当ページの図表すべて、購入希望者（第1回）
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