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 買物におけるＷｅｂの影響度調査 結果速報 
 

 買物をする際にＷｅｂで情報収集する比率が高いのは、 

「パソコン」「デジカメ」「自動車」。           

買物時にＷｅｂで情報収集する率は、平均 30.8％。 

 

博報堂研究開発局と博報堂買物研究所では、このたび、生活者が買物をする際にどのようにＷｅｂ

を活用しているかを調べた「買物におけるＷｅｂの影響度調査」を実施いたしましたので、ご紹介い

たします。 

 

IT 技術の進展により生活者は、パソコンや携帯電話を利用してインターネットでさまざまな情報を

日常的に収集したり、インターネットで購入したりするようになってきています。生活者が購入の際

に、どのようにインターネットを活用しているかの実態を調べたのが、今回の調査です。 

21 カテゴリーの様々な商品について調査した結果、21 カテゴリーを平均すると、30.8％の人が買物

前にＷｅｂを活用して情報収集しており、実際に 8.0％の人はＷｅｂを通じて購入していたことがわ

かりました。ただし、カテゴリーごとにその行動のばらつきは大きく、買物をする際にＷｅｂで情報

収集する比率が 50％を超えて高いのは「パソコン」「デジカメ」「自動車」であることがわかりました。 

また、Ｗｅｂで買物をする理由としては「安い」「便利」が 2 大理由でしたが、店で買う理由は「安

い」という理由以外に「お店の人とやり取りするのが安心」が上位にあがってきており、商品によっ

てＷｅｂを使い分けている生活者の状況が明らかになりました。 
 

博報堂研究開発局と博報堂買物研究所では、これら調査・研究成果を、得意先のコミュニケーショ

ンのプラニングなどに有効に活用、ご提案してまいります。 

 

＜調査結果トピックス＞  

 

◇ 購入時に５０％以上の人が「Ｗｅｂで情報収集」をするのは、「パソコン」「デジカメ」「自動車」。「Ｗｅｂで購入」比

率が高いのは「パソコン」「自動車保険」。 

◇ カテゴリーに対する関与度が高ければ高いほど、情報収集にＷｅｂを活用する傾向。一方で、実際のＷｅｂで

の購入では、関与度の違いによってあまり差は見られない。 

◇ 情報収集として利用するサイトは、家電では比較サイト、ゲーム機ではＥＣサイト、その他では検索エンジンを

活用。 

◇ ネットで購入する理由は「安い」「便利」「在庫」「情報収集していたから」。お店で購入する理由は「安い」「店員

との会話」「便利」「安心」。 

◇ 日常の情報源で、もっとも比重が高いのはテレビ。年代によってはインターネットも情報依存度が高い。 

 

本件に関するお問い合わせ     博報堂   広報室   宮川・西尾・藤本   Tel 03-5446-6161 

研究開発局  八木・引地      Tel 03-5446-6482 
     



添付資料：調査データ 
 
  調査概要 調査時期：2007 年 3 月  

調査地域：全国  
調査対象：調査対象２１カテゴリーの購入者 延べ 4,104 人             
調査方法：Ｗｅｂ調査  （博報堂 Hi-panel 調査） 
 
 
 

◇ 購入時に５０％以上の人が「Ｗｅｂで情報収集」をするのは、「パソコン」「デジカメ」

「自動車」。「Ｗｅｂで購入」比率が高いのは「パソコン」「自動車保険」。 

 

全カテゴリーの平均では、「Ｗｅｂを購入時の情報収集に活用」する人は、30.8％、「Ｗｅｂを

通じて購入」した人は 8.0％でした。 

ただ、実際には、商品カテゴリーによってその活用比率は大きく違い、「Ｗｅｂを購入時の

情報収集に活用」した人の割合が多かった商品は、「パソコン」「デジタルカメラ」「自動車」

（ミニバン・コンパクトカー）で、いずれも５割以上の購入者が、購入時に「Ｗｅｂで情報収

集」をしていました。それ以外にも、ハードディスクレコーダーやテレビ、プリンター、ゲー

ム機、軽自動車なども４割以上の人が「Ｗｅｂで情報収集」をして購入しており、スペックが

細かい電気機器や自動車は「Ｗｅｂで情報収集」がかなり定着していると思われます。 

一方で、「Ｗｅｂを通じて購入」した人が多かったのは、「パソコン」「自動車保険」で、いず

れも４分の１以上の人がＷｅｂで商品購入をしていました。特に、自動車保険は情報収集率が

33.0％であるのに対し、購入率は 26.1%となり、Ｗｅｂで情報収集している人の割合と比較し

ても、Ｗｅｂで購入している人の割合が高いことが明らかになりました。 

Ｗｅｂでの情報収集と購入経験(%)   <Ｗｅｂ活用率の高い上位16カテゴリー＞
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◇ 商品に対する関与度が高ければ高いほど、情報収集にＷｅｂを活用する傾向。一方で、

実際のＷｅｂでの購入では、関与度の違いによる差はほとんど見られない。 

 

それぞれのカテゴリーの商品に対する関与度の高さごとに、購買時の情報収集におけるＷｅｂの活

用状況と、実際のＷｅｂでの購買の状況を分析してみました。すると、製品・サービスに対する興

味や関心が高い、関与度の高い人ほど、情報収集の際にＷｅｂを活用していることがわかりました。

商品・サービス情報をより詳しく調べるのにはＷｅｂを使う、という行動は定着してきているとい

えそうです。 
一方で、Ｗｅｂで購買を行うかどうかは関与度の高さによって大きな差は見られませんでした。 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
◇ 情報収集として利用するサイトは、家電では比較サイト、ゲーム機ではＥＣサイト、

その他では検索エンジンを活用。 

 

買物の情報収集でのサイトの活用について「どのような（種類の）サイトを活用したか」を聞いて

みると、商品カテゴリーによって、違いが見られました。 

（％）
（％）

（％） 
買物の情報収集時に活用したサイトの種類 <Web活用率の高い上位16カテゴリー＞

39.1

53.0

43.5

57.1

42.5

62.6

71.4

17.4

62.1

58.2

24.4

36.4

18.2

13.7

21.7

33.8

61.7

70.0

66.1 65.7

74.5

31.9

45.1

31.9

70.7
69.1

18.2

24.2
26.1

46.9

35.0 35.5

41.9
44.3

47.3

42.9

46.4

34.5
36.4

57.8
59.1

51.5 52.1

63.0

25.0

21.0

15.3

10.5
13.2

11.0
13.2

2.9

6.9

10.9

40.0

31.8
33.3

17.8 19.1

28.8

38.2

20.0

36.8

26.1

-

20.0

40.0

60.0

80.0

パ

ソ

コ
ン

家

庭

用

プ

リ

ン

デ

ジ
タ

ル
カ

メ
ラ

テ

レ
ビ

ハ
ー

ド
デ

ィ
ス

レ

コ
ー
ダ

ー

家

庭

用

ゲ
ー

ム

携

帯

用

ゲ
ー

ム

携

帯

電

話
機

冷

蔵

庫

エ
ア

コ
ン

自

動

車

（
ミ

ニ
バ

ン

）

軽

自

動

車

自

動
車

（
コ
ン
パ
ク

ト

自

動

車

保
険

生

命

保

険

・

医

療

保

険

ス
キ

ン
ケ

ア
化

タ

ー

ク機機 ） 粧

品

ECサイト 比較サイト 検索エンジン メーカーサイト

買物時の情報収集におけるＷｅｂ活用度
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パソコンやテレビ、冷蔵庫などの家電は「比較サイト」を活用したという人が６割以上いるのに

対し、ゲーム機では「ＥＣサイト」が６割以上で最も多く、またその他の商品では「検索エンジ

ン」が最も多く利用されていました。また、自動車は他のカテゴリーに比べて「メーカーサイト」

を見る人が多いなど、商品カテゴリーによって、インターネットで獲得したい情報の種類が違う

ことが明らかになりました。 
 

◇ Ｗｅｂで購入する理由は「安い」「便利」「在庫」「情報収集していたから」。お店で購

入する理由は「安い」「店員との会話」「便利」「安心」。 

 

Ｗｅｂでの購入とお店での購入の選択理由をそれぞれ聞いてみると、Ｗｅｂで購入する理由は、

「安いから」「便利だから」「探していた商品があったから」「情報収集していたから」が上位に

来ました。一方、お店で購入する理由は、「安いから」「店の人とやり取りをしたから安心できる」

「便利だったから」「以前から対応が安心だったから」となりました。Ｗｅｂ・お店ともに「安

い」「便利」の２項目は上位に来ていますが、Ｗｅｂの方がスコアは圧倒的に高く、お店が店員

との交流や安心感など様々な理由が他にも挙がるのに対し、Ｗｅｂについては「安い」「便利」

が突出した２大理由といえそうです。 

購入理由
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◇ 日常の情報源で、もっとも比重が高いのはテレビ。年代によってはインターネットも

情報依存度が高い。 

 

買物や商品情報収集に限らない日常の情報源について、全体を１００とした場合に各メディアを

どのように使い分けているかについて答えてもらいました。この結果、平日・休日ともに最も比

重が高いのは「テレビ」でしたが、「インターネット」もパソコン経由、携帯電話経由をあわせ

ると３割強の比重を占めており、情報源としての「インターネット」の比重も高いことがわかり

ました。 
特に男性の２０代～４０代では平日についてはテレビよりもインターネットへの情報依存度が

高く、特にその傾向が顕著な２０代男性では、インターネットが 43.3％にも達しました。 
また、２０代の「携帯電話経由のインターネット」の比重が他の年代に比べて高いのも特徴的で、

２０代女性では 8.9％と、若い年代にとって「携帯でのネット情報」が重要な情報源の１つにな

りつつあることがわかりました。 

情報源の使い分け
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