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調査概要
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調査名称：生活者のUGCに対する意識調査

調査主体：Letro

調査対象：10~60代の男女

調査期間：2022年8月26日～27日

調査方法：株式会社ジャストシステム「Fastask（ファストアスク）」を用いたインターネットリサーチ

調査対象数：1,100名

※本調査では、「UGC」＝「生活者によるクチコミやレビュー」のことを指します。
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UGCの中でも購入の意思決定に最も影響を与えるコンテンツ形式は、「テキスト」という結果になった。次い

で「写真」「動画」という結果になったが、両社を合わせると約半数の方がビジュアルコンテンツと回答して

いることになり、視覚的な訴求効果のあるコンテンツも、購入の意思決定に高い影響力をもつことがわかる。

また、生活者はUGCの具体性や件数、さらにはおススメや良い点だけでなく、良くない点についても書かれて

いるUGCを信頼するという意外な結果になった。忌憚のない声を忖度なく掲載している点に信頼性が高まると

推測される。

生活者のUGCに対する信頼度は年々高まっており、2022年は64.6%もの方が「UGCを信頼する」と回答した。

商品カテゴリ別では、「無形商材」「化粧品・スキンケア」「ヘアケア」を購入する際に特にUGCが重要視さ

れる傾向にあることがわかった。

生活者の購買行動においてUGCの重要性が高まっていることから、企業はUGC施策に積極的に取り組むことで、

販促効果につながるということがわかる。生活者は中でもUGCの内容と件数を重要視していることから、より

具体的でわかりやすいテキストのUGC数を増やすことでその効果は高まることが想定される。
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1-1.購買行動におけるUGCの信頼度

• 全体で64.6%の方がUGCを信頼するという結果になったが、その傾向は女性と30代までの若い層ほど高い。

• ニールセンデジタルが2019年に発表した調査では、「購買の際に、UGCを信頼する」と回答した30代の生活者は33％（2017年）から45％（2019年）

に増加していたが、本調査では64.6％にまで上昇しており、UGCの信頼度が年々高まっていることがわかる。

生活者の64.6%が購買行動においてUGCを信頼。

64.6%

35.4%

（n=1,100）

Q. 商品やサービスを購入する際に、生活者のクチコミやレビューを信頼しますか。

する

しない

Letro調べ



100%

10代

73.9%

26.1%

20代

69.9%

30.1%

30代

65.5%

34.5%

40代

64.9%

35.1%

50代

58.3%
41.7%

60代以上

（n=6） （n=69） （n=136） （n=249） （n=345） （n=295）
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1-1.購買行動におけるUGCの信頼度

女性と30代までの若い層ほど、信頼度が高い傾向にある。

62.1%

37.9%

男性

69.1%

30.9%

女性

（n=699） （n=401）

する

しない

Letro調べ

Q. 商品やサービスを購入する際に、生活者のクチコミやレビューを信頼しますか。
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1-2. 【カテゴリ別】購買行動におけるUGCの信頼度

「無形商材」「化粧品・スキンケア」「ヘアケア」の順でUGCが重要視される

UGCの信頼度が高まるカテゴリは、順に「無形商材（80.2%）」「化粧品・スキンケア（79.4％）」「ヘアケア（75.3％）」となり、商品やサービスを

購入するときに「UGCを信頼する」と回答した人の中でも、商品カテゴリによってUGCの信頼度が異なることがわかった。

Q. 商品やサービスを購入する際に、生活者のクチコミやレビューを信頼しますか。

75.3%

24.5%

ヘアケア

68.7%

31.2%

アパレル

74.1%

25.9%

食品・飲料

69.7%

30.3%

健康食品

80.2%

19.7%

無形商材

※ n数は、商品やサービスを購入する際に「UGCを信頼する」と回答した人の内、「該当カテゴリの商品を購入しない」と回答した人を除いた対象に調査） Letro調べ

（n=511）

する しない

（n=552） （n=589） （n=680） （n=503） （n=578）

79.4%

20.5%

化粧品・スキンケア



80.0%

92.0%

91.0%

79.7%

72.9%

73.6%

20.0%

8.0%

9.0%

20.3%

27.1%

26.4%

10代

20代

30代

40代

50代

60代以上

化粧品・スキンケア

80.0%

83.3%

91.3%

75.2%

71.6%

66.9%

20.0%

16.7%

8.8%

24.8%

28.4%

33.1%

10代

20代

30代

40代

50代

60代以上

ヘアケア

100.0%

74.0%

78.3%

69.1%

66.5%

62.6%

26.0%

21.7%

30.9%

33.5%

37.4%

10代

20代

30代

40代

50代

60代以上

アパレル

1-2. 【カテゴリ別】購買行動におけるUGCの信頼度
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Q. 商品やサービスを購入する際に、生活者のクチコミやレビューを信頼しますか。

※ n数は、商品やサービスを購入する際に「UGCを信頼する」と回答した人の内、「該当カテゴリの商品を購入しない」と回答した人を除いた対象に調査） Letro調べ

（n=511）

する しない

（n=552） （n=589）

100.0%

76.0%

78.7%

70.3%

73.5%

74.7%

24.0%

21.3%

29.7%

26.5%

25.3%

10代

20代

30代

40代

50代

60代以上

食品・飲料

100.0%

73.3%

85.0%

83.2%

80.6%

76.2%

26.7%

15.0%

16.8%

19.4%

23.8%

10代

20代

30代

40代

50代

60代以上

健康食品

100.0%

79.5%

78.1%

67.0%

69.3%

63.2%

20.5%

21.9%

33.0%

30.7%

36.8%

10代

20代

30代

40代

50代

60代以上

無形商材（n=680） （n=503） （n=578）

（n=5）

（n=50）

（n=78）

（n=128）

（n=140）

（n=110）

（n=5）

（n=48）

（n=80）

（n=133）

（n=162）

（n=124）

（n=4）

（n=50）

（n=83）

（n=139）

（n=182）

（n=131）

（n=5）

（n=50）

（n=89）

（n=155）

（n=215）

（n=166）

（n=4）

（n=45）

（n=80）

（n=131）

（n=175）

（n=143）

（n=5）

（n=39）

（n=73）

（n=109）

（n=163）

（n=114）
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49.4%

29.4%

18.8%

2.2%
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2.購入の意思決定に最も影響を与えるUGCの形式

UGCでもっとも影響力のあるコンテンツ形式は「テキスト」

テキストが49.3％と高い傾向にあるが、視覚的な訴求効果のあるコンテンツも、購入の意思決定に高い影響があることがわかる。

Q. 生活者のクチコミ、レビューの中で、「テキスト」「写真」「動画」の

どれが購入の意思決定に最も影響を与えますか

（n=711）

Letro調べ

テキスト

写真

動画

その他
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3.UGCの中で信頼できる情報

「具体性がありわかりやすい」UGCが信頼される

• TOP3は、「UGCの内容が具体的・わかりやすい（46.3％）」、「UGCの件数が多い（41.6％）」、「おススメや良い点だけでなく、良くない点についても書かれ

ている（41.2％）」となっており、UGCの内容や件数に着目する生活者が多いことがわかった。

• 「おススメや良い点だけでなく、良くない点についても書かれているUGC」が高い評価をうけたことから、企業はネガティブな情報が書かれたUGCを排除するので

はなく、有効活用することで信頼につながると言える。

Q どのような場合に生活者のクチコミ、レビューの情報が信頼できると感じますか？
（上位3つまで回答してださい）

（n=711）

Letro調べ

46.3%

41.6%

41.2%

31.9%

25.7%

14.5%

12.4%

11.3%

6.6%

0.4%

5.8%

クチコミ、レビューの内容が具体的・わかりやすい

クチコミ、レビューの件数が多い

おススメや良い点だけでなく、良くない点についても書かれている

クチコミ、レビューの内容が利用者の体験をもとにした内容である

クチコミ、レビューの内容が納得できる

クチコミ、レビューのを投稿している人がどんな人かわかる

テキストだけでなく画像や動画が掲載されている

満足度などが星評価で掲載されている

投稿された日時が新しい

その他

わからない
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性別 n 男性 女性

総数 1100 699 401

(%) 100.0% 63.5% 36.5%

年齢 n 15歳～19歳 20歳～29歳 30歳～39歳 40歳～49歳 50歳～59歳 60歳以上

総数 1100 6 69 136 249 345 295

(%) 100.0% 0.5% 6.3% 12.4% 22.6% 31.4% 26.8%

地域 n 北海道 東北地方 関東地方 中部地方 近畿地方 中国地方 四国地方 九州地方

総数 1100 72 68 427 173 202 38 24 96

(%) 100.0% 6.5% 6.2% 38.8% 15.7% 18.4% 3.5% 2.2% 8.7%



https://service.aainc.co.jp/product/letro/service_docrequest?utm_source=letro-ugc_awareness_survey&utm_medium=whitepaper&utm_campaign=letro-ugc_awareness_survey




https://www.aainc.co.jp/service/dl-contents/letro/dl_letro_0009.php
https://www.aainc.co.jp/service/dl-contents/letro/dl_letro_029.php
https://service.aainc.co.jp/product/letro/article/2020/orbis.html?utm_source=letro-ugc_awareness_survey&utm_medium=whitepaper&utm_campaign=letro-ugc_awareness_survey
https://service.aainc.co.jp/product/letro/article/2020/sunstar.html?utm_source=letro-ugc_awareness_survey&utm_medium=whitepaper&utm_campaign=letro-ugc_awareness_survey
https://service.aainc.co.jp/product/letro/?utm_source=letro-ugc_awareness_survey&utm_medium=whitepaper&utm_campaign=letro-ugc_awareness_survey
mailto:pd-ss@aainc.co.jp



