


生活者の購買行動におけるUGC影響度調査 2022

調査概要
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調査名称：生活者の購買行動におけるUGC影響度調査

調査主体：Letro

調査対象：10~60代の男女

調査期間：2022年10月27日～11月7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：1,083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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調査まとめ
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先日Letroが実施した「生活者のUGCに対する意識調査 2022」では、全体で64.6％の方が「購買の際にUGCを信頼する」と回答をした

が、今回調査を実施した「ネット通販や定期通販」で購買を検討する際には、それを24ポイントも上回る88.5%の方が「UGCをチェッ

クする」と回答したことから、ネットショッピングの際はよりUGCが重要視されると言える。

商品を知るきっかけから、購入前に情報を探す場所、購入の意思決定の際に最重要視する情報の全てのフェーズにおいて「店頭」「検

索エンジン」「SNSやネット上に発信される一般人からのクチコミや情報」が多くの票を集めており、生活者の購買活動において重要

な情報源となっていることがわかる。

1

2

購買活動において、企業発信の情報よりも生活者発信の情報が重要視されるという結果になった。また、UGCをチェックする理由とし

て「企業発信の情報の信憑性を高めるため」と回答する若年層が多かったことから、若年層ほど企業発信の情報に懐疑的になっている

ことが考えられる。

3

30代以下は「TwitterやInstagram」をはじめとするSNS、40代以降は「Amazon・楽天などECモールのレビュー」、と世代によって

UGCをチェックする際に利用するプラットフォームが違うことが明らかになった。同様にUGCをチェックする理由も年代によって異な

ることから、企業は商品ターゲットに応じて最適な場所・内容でUGCが生成されるための機会を設計をする必要がある。また、商品・

サービスの情報収集や選定段階だけでなく、購入を検討する直前にも全世代の4人に1人がUGCをチェックしていることから、“購入する

場所にもUGCを置く”といったような、チャネル毎の最適なUGC活用も販促効果につながると考えられる。

4



56.8%

54.9%

31.0%

26.1%

26.0%

23.0%

14.2%

13.4%

11.8%

11.6%

11.5%

10.8%

9.9%

8.4%

5.7%

0.7%

テレビCM・番組

店頭

検索エンジン

家族や知人の話

Web広告

SNSやネット上に発信される一般人からのクチコミや情報

新聞・雑誌

企業やブランドのSNS公式アカウント

有名人やインフルエンサーの発信

比較サイト

ブランドの公式サイト

ラジオ、チラシ・DM

動画共有サービス

屋外広告

店舗店員の推奨

その他

（n=1,083）
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新しい商品やサービス、お店・施設を知るきっかけ

「テレビ」「店頭」に続いて「広告」「SEO」「他社からの推奨」がきっかけとなる。

Q.あなたが新しい商品やサービス、お店・施設を知るきっかけは、何が多いですか。（複数回答）

Letro調べ



POINT
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年代別 / 新しい商品やサービス、お店・施設を知るきっかけ

• インターネットの普及により、テレビの視聴時間が減少傾向にあるが、新しい商品を知るきっかけとして「テレビCM・番組（56.8％）」が最も多い

回答を集めた。

• 若年層においては、他の世代に比べて「SNSやネット上に発信される一般人からのクチコミや情報」や「有名人インフルエンサー」が重要視されてお

り、SNSが身近にある世代ならではの結果となった。

（n=111）

Letro調べ

15〜19歳 60代以上20代 30代 40代 50代

店頭

テレビCM・番組

検索エンジン

新聞、雑誌

Web広告

家族や知人の話

屋外広告

有名人インフルエンサー

動画共有サービス

ラジオ、チラシ・DM

ブランドの公式サイト

SNS公式アカウント

（n=198）（n=221）（n=221）（n=221）（n=111）

比較サイト

一般人のクチコミ

店舗店員の推奨

その他

43.2%

49.5%

27.9%

9.9%

23.4%

26.1%

11.7%

11.7%

10.8%

9.0%

15.3%

28.8%

30.6%

9.9%

9.0%

1.8%

52.5%

42.5%

29.4%

9.5%

18.6%

21.3%

6.3%

10.9%

6.3%

10.4%

13.1%

12.7%

25.8%

5.4%

11.8%

0.5%

49.3%

55.7%

33.5%

11.3%

23.1%

21.7%

8.1%

10.9%

5.4%

11.8%

18.1%

16.7%

24.9%

5.4%

16.3%

0.0%

64.0%

75.7%

28.8%

32.4%

30.6%

29.7%

11.7%

9.9%

21.6%

11.7%

7.2%

3.6%

8.1%

6.3%

11.7%

0.9%

58.1%

60.6%

30.3%

18.2%

34.3%

30.3%

8.1%

6.1%

15.7%

13.1%

13.1%

5.6%

22.2%

4.0%

8.1%

2.0%

61.5%

62.9%

33.5%

11.3%

28.1%

29.9%

7.7%

10.4%

10.9%

12.2%

11.3%

7.2%

22.6%

5.4%

11.3%

0.0%

30代以下は「SNSやネット上に発信される一般人からのクチコミや情報」「有名人やインフルエンサーの投稿」を重視。

40代以降は「店頭」「テレビCM・番組」、



（n=1,083）
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新しい商品やサービス、お店・施設を知るきっかけ

Letro調べ

46.6%

26.8%

24.2%

20.6%

20.4%

15.0%

13.2%

11.7%

11.7%

9.0%

8.6%

7.6%

7.3%

4.2%

3.8%

0.5%

検索エンジン

店頭

テレビCM・番組

SNSやネット上に発信される一般人からのクチコミや情報

ブランドの公式サイト

家族や知人の話

比較サイト

Web広告

企業やブランドのSNS公式アカウント

新聞・雑誌

有名人やインフルエンサーの発信

動画共有サービス

ラジオ、チラシ・DM

屋外広告

店舗店員の推奨

その他

「検索エンジン」がトップとなり、「店頭」「テレビCM・番組」

「SNSやネット上に発信される一般人からのクチコミや情報」「ブランドの公式サイト」が続く結果となる

Q.あなたが商品・サービス購入前やお店・施設への来店前に情報を探すのは、何ですか？（複数回答）



POINT

Copyright(C) Allied Architects, Inc.  All Rights Reserved. 8

年代別 / 購入・来店前に情報を探す場所

10～30代は「ブランド公式サイト」より「一般人のクチコミ」を利用している割合が高く、企業発信のコンテンツよりも、生活者発信のコンテンツを

求めていることがわかる。

「検索エンジン」がトップとなり、「店頭」「テレビCM・番組」

「SNSやネット上に発信される一般人からのクチコミや情報」「ブランドの公式サイト」が続く結果となる

（n=111）

Letro調べ

15〜19歳 60代以上20代 30代 40代 50代

店頭

テレビCM・番組

検索エンジン

新聞、雑誌

Web広告

家族や知人の話

屋外広告

有名人インフルエンサー

動画共有サービス

ラジオ、チラシ・DM

ブランドの公式サイト

SNS公式アカウント

（n=198）（n=221）（n=221）（n=221）（n=111）

比較サイト

一般人のクチコミ

店舗店員の推奨

その他

25.2%

25.2%

32.4%

13.5%

9.9%

22.5%

6.3%

9.9%

6.3%

13.5%

13.5%

23.4%

25.2%

6.3%

9.9%

0.9%

29.4%

25.3%

32.6%

10.0%

12.7%

13.6%

4.5%

7.7%

5.9%

11.8%

14.0%

12.7%

19.9%

4.5%

6.3%

0.5%

29.9%

24.9%

46.2%

7.7%

10.4%

15.4%

5.0%

7.7%

6.3%

16.7%

12.2%

8.1%

26.2%

5.4%

14.9%

0.9%

26.1%

31.5%

55.9%

12.6%

13.5%

15.3%

3.6%

5.4%

18.0%

27.9%

6.3%

2.7%

5.4%

4.5%

15.3%

0.0%

21.2%

15.2%

58.1%

7.1%

14.6%

8.6%

1.0%

5.6%

6.6%

29.8%

10.1%

1.5%

18.7%

1.0%

16.7%

0.5%

24.4%

25.8%

53.4%

6.8%

9.5%

17.6%

5.0%

9.0%

5.4%

24.0%

12.2%

6.8%

22.6%

2.3%

15.8%

0.0%



POINT

20.0%

15.8%

10.2%

7.3%
7.1%

6.6%

5.6%

3.1%

24.3%

検索エンジン

店頭
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購入や来店の意思決定の際に、最重要視する情報

• TOP3は「店頭（20.0%）」「検索エンジン（15.8％）」「SNSやネット上に発信される一般人からのクチコミや情報（10.2％）」となった。年代によ

る大きな差は見られなかった。

• 「店頭」「検索エンジン」「SNSやネット上に発信される一般人からのクチコミや情報」の3つは、「知るきっかけ」から「情報検索」、「意思決

定」の全てのフェーズにおいて多くの回答を集めており、生活者の購買行動において重要な情報源となっていることがわかる。

TOP3は「店頭」「検索エンジン」「SNSやネット上に発信される一般人からのクチコミや情報」の順となった

（n=1,083）

Q.あなたが商品やサービスを購入したり、お店や施設への来店を決める意思決定の際に、
最も重要視するのは何の情報ですか？

Letro調べ

SNSやネット上に発信される
一般人からのクチコミや情報

テレビ
CM・番組

ブランドの公式サイト

有名人やインフルエンサーの発信
動画共有サービス

ラジオ、チラシ・DM
店舗店員の推奨

新聞、雑誌
企業やブランドのSNS公式アカウント

屋外広告
その他

特にない

1.7%
1.7%
1.4%
1.4%
1.3%
1.2%
0.4%
0.2%
15.1％

家族や知人の話

比較サイト

Web広告



POINT

Q.ネットで商品を購入する「ネット通販や定期通販」で商品を検討する際、

生活者のクチコミやレビューをチェックしますか？

Copyright(C) Allied Architects, Inc.  All Rights Reserved. 10

ネット通販や定期通販での購入検討時のUGCのチェック状況

約9割が「ネット通販や定期通販」で商品を検討する際にUGCをチェック、

ネットショッピングの際はよりUGCが重要視される

ネット通販や定期通販」で商品を検討する際、88.5％がUGCをチェックすることが明らかに。Letroが実施した「生活者のUGCに対する意識調査

2022」においては、全体で64.6％が「購買の際にUGCを信頼する」と回答をしたが、「ネット通販や定期通販」においてはそれを24ポイントも上回る

ことからネットショッピングの際はよりUGCが重要視されると言える。

※総数の算出方法：各カテゴリでなにか1つでも「する」と回答した方を、総数の「する」としてカウント Letro調べ

88.5%

11.5%

（n=846）

する

しない



POINT

64.1%

35.9%

ヘアケア

57.1%
42.9%

アパレル

57.4%
42.6%

食品・飲料

62.5%
37.5%

健康食品

55.2%44.8%

無形商材

66.6%

33.4%

化粧品・スキンケア
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商品別 / ネット通販や定期通販での購入検討時のUGCのチェック状況

約9割が「ネット通販や定期通販」で商品を検討する際にUGCをチェック、

ネットショッピングの際はよりUGCが重要視される

商品カテゴリ別にみると「化粧品・スキンケアヘアケア（66.6%）」「ヘアケア（64.1％）」「健康食品（62.5％）」の順に高い結果となり、ネット通

販や定期通販での購入検討時に「UGCをチェックする」と回答した人の中でも、商品カテゴリによって異なることがわかる。

Q.ネットで商品を購入する「ネット通販や定期通販」で商品を検討する際、生活者のクチコミやレビューをチェックしますか？

※総数の算出方法：各カテゴリでなにか1つでも「する」と回答した方を、総数の「する」としてカウント Letro調べ

（n=757）

する しない

（n=768） （n=821） （n=873） （n=717） （n=676）



POINT

70.0%

30.0%

する

しない

（n=805）
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小売店で商品を検討する際のUGCのチェック状況

小売店・実店舗で購入する際もクチコミが重視されている

店頭で商品を実際手に取って購買を検討するときでも、7割がUGCをチェックすることが明らかとなった。この結果から小売店はもちろん自社では小売

販売をしないブランドでも、UGC施策に注力する必要があると言える。

Q.コンビニやスーパーマーケット、デパートなどの商品を直接手に取って購入の検討できる「小売店」で商品を検討する際、

生活者のクチコミやレビューをチェックしますか？

※総数の算出方法：各カテゴリでなにか1つでも「する」と回答した方を、総数の「する」としてカウント Letro調べ



POINT
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商品別 / 小売店で商品を検討する際のUGCのチェック状況

小売店・実店舗で購入する際もクチコミが重視されている

商品カテゴリ別にみると「化粧品・スキンケアヘアケア（49.2%）」「ヘアケア（48.6％）」「健康食品（46.9％）」の順に高い結果となり、「ネット

通販や定期通販での購入検討時」と同じカテゴリがランクインする結果となった。

Q.コンビニやスーパーマーケット、デパートなどの商品を直接手に取って購入の検討できる「小売店」で商品を検討する際、

生活者のクチコミやレビューをチェックしますか？

※総数の算出方法：各カテゴリでなにか1つでも「する」と回答した方を、総数の「する」としてカウント Letro調べ

する しない

48.6%51.4%

ヘアケア

40.2%

59.8%

アパレル

43.8%
56.3%

食品・飲料

46.9%
53.1%

健康食品

49.2%50.8%

化粧品・スキンケア

（n=787） （n=819） （n=848） （n=912） （n=761）



POINT

74.0%

26.0%

する

しない

（n=956）
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お店や施設への来店を検討する際のUGCのチェック状況

「飲食店」や「レジャー施設」を検討する際にUGCがチェックされる、

日常的に利用する施設ではUGCはチェックされない

お店や施設への来店を検討する際には約7割がUGCをチェックしている。

お店や施設への来店を検討する際、生活者のクチコミやレビューをチェックしますか？

※総数の算出方法：各カテゴリでなにか1つでも「する」と回答した方を、総数の「する」としてカウント Letro調べ



POINT
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施設別 / お店や施設への来店を検討する際のUGCのチェック状況

「飲食店」や「レジャー施設」を検討する際もUGCがチェックされる、日常的に利用する施設ではUGCはチェックされない

施設のカテゴリによって傾向が大きく異なることが明らかとなった。「飲食店（58.2％）」や「レジャー施設（53.5%）」では約半数がUGCをチェック

しているが、日常的に利用される「スーパーマーケット（28.2％）」や「デパートなどの総合型施設（29.7%）」では3割を切る結果となっており、初

めて行く施設や利用頻度が低い施設ではUGCがチェックされると考えられる。

お店や施設への来店を検討する際、生活者のクチコミやレビューをチェックしますか？

※総数の算出方法：各カテゴリでなにか1つでも「する」と回答した方を、総数の「する」としてカウント Letro調べ

する しない

29.7%

70.3%

デパートなどの総合型施設

58.2%

41.8%

飲食店

40.1%

59.9%

ショップ

44.6%
55.4%

公共施設

53.5%
46.5%

レジャー施設

28.2%

71.8%

スーパーマーケット

（n=984） （n=953） （n=987） （n=973） （n=978） （n=968）



POINT

54.2%

47.9%

31.4%

30.2%

28.8%

26.7%

2.2%

自分にあっている商品か見極めるため

クチコミ・レビューからさらに商品の良さを知るため

ネガティブな情報がないか探すため

他の購入者がどんな使い方をしているか知るため

実際に商品が売れているのか・使われているのかを知るため

企業発信の情報の信憑性を高めるため

その他
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UGCをチェックする理由

UGCをチェックする理由は、「自分にあっている商品か見極めるため（54.2%）」「クチコミ・レビューからさらに商品の良さを知るため（47.9％）」

が多い結果となった。

UGCをチェックする理由は「自分にあっている商品か見極めるため」「クチコミ・レビューからさらに商品の良さを知るため」

（n=858）

Q.なぜ、商品やサービスの購入やお店・施設への来店を検討する際にクチコミやレビューをチェックするのですか？（複数回答）

Letro調べ



POINT

36.2%

29.8%

31.9%

31.9%

41.5%

28.7%

4.3%
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年代別 / UGCをチェックする理由

• 「自分にあっている商品か見極めるため（54.2%）」「クチコミ・レビューからさらに商品の良さを知るため（47.9％）」多い結果となったが、その

傾向はどちらも50代以降で高いことがわかる。

• 「企業発信の情報の信憑性を高めるため」については、若年層ほど重要視する傾向があることから、若年層ほど企業発信の情報に懐疑的であると考え

られる。

（n=858）

Q.なぜ、商品やサービスの購入やお店・施設への来店を検討する際にクチコミやレビューをチェックするのですか？（複数回答）

Letro調べ

32.2%

32.2%

44.4%

31.7%

39.4%

27.8%

2.2%

30.2%

31.8%

52.5%

30.7%

52.0%

34.1%

0.0%

24.3%

25.4%

52.5%

24.3%

63.5%

30.4%

2.2%

18.4%

25.7%

48.7%

30.9%

64.5%

34.2%

3.3%

15.3%

26.4%

52.8%

36.1%

68.1%

33.3%

2.8%

15〜19歳 60代以上20代 30代 40代 50代

企業発信の情報の
信憑性を高めるため

実際に商品が売れているのか・
使われているのかを知るため

クチコミ・レビューから
さらに商品の良さを知るため

他の購入者がどんな使い方を
しているか知るため

自分にあっている商品か
見極めるため

ネガティブな情報がないか
探すため

その他

（n=72）（n=152）（n=181）（n=179）（n=180）（n=94）



POINT

48.4%

35.0%

32.1%

30.2%

26.3%

20.0%

17.8%

13.6%

11.0%

10.0%

4.3%

2.9%

Amazon・楽天などECモールのレビュー

Twitter

Instagram

YouTube

クチコミまとめサイト

企業サイト内に掲載されたレビュー

LINE

ブログ

TikTok

Facebook

Pinterest

その他
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UGCを探す場所

「Amazon・楽天などECモールのレビュー（48.4％）」の次に「Twitter（35.0％）」「Instagram（32.1％）」とSNSが続く結果になった。

「Amazon・楽天などECモールのレビュー」がトップ、「Twitter」「Instagram」のSNSが続く

（n=858） Letro調べ

Q.あなたが商品やサービス、お店・施設のクチコミやレビューをチェックするのは、どの場所ですか？（複数回答）



POINT

16.4%

25.7%

2.0%

14.5%

8.6%

25.7%

3.3%

16.4%

67.1%

24.3%

30.9%

5.3%

12.5%

23.6%

2.8%

13.9%

16.7%

33.3%

0.0%

8.3%

66.7%

33.3%

26.4%

4.2%

38.0%

40.8%

11.2%

17.3%

10.6%

33.5%

6.1%

17.3%

43.0%

20.1%

29.1%

0.6%

48.9%

45.0%

16.7%

26.1%

9.4%

28.3%

6.1%

9.4%

31.1%

10.6%

17.2%

2.2%

51.1%

41.5%

31.9%

21.3%

8.5%

40.4%

6.4%

8.5%

18.1%

17.0%

19.1%

3.2%

20.4%

28.2%

5.0%

12.7%

9.4%

26.0%

2.2%

16.6%

63.5%

22.1%

32.6%

3.3%

Copyright(C) Allied Architects, Inc.  All Rights Reserved. 19

年代別 / UGCを探す場所

年齢による傾向が見られ、「Amazon・楽天などECモールのレビュー」は、40代以降の方利用率が高く、20代まででは低い結果となった。

一方で、SNSについては若い世代ほど利用率が高い傾向にあり、SNSの利用ユーザー分布との相関関係がありそうだ。

（n=72）

Q.あなたが商品やサービス、お店・施設のクチコミやレビューをチェックするのは、どの場所ですか？（複数回答）

Letro調べ

15〜19歳 60代以上20代 30代 40代 50代

Instagram

Twitter

TikTok

LINE

Facebook

YouTube

Pinterest

その他

ブログ

ECモールのレビュー

企業サイト内のレビュー

クチコミまとめサイト

（n=152）（n=181）（n=179）（n=180）（n=94）



POINT

56.4%

54.7%

27.6%

購入や来店のために、広く情報収集をしている段階

購入や来店の候補を絞る段階

購入・来店を決定する直前
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UGCを探すタイミング

• UGCは、「購入や来店のために、広く情報収集をしている段階（56.4％）」「購入や来店の候補を絞る段階（54.7％）」でチェックされている。

• 情報収集や検討のタイミングだけでなく、4人に1人は購入を検討する直前にもUGCをチェックしている。この結果から企業は、ユーザーが商品を購

入する場所にもUGCを置くことで離脱を防止／購入を後押しできると考えられる。

UGCを探すタイミングは「広く情報収集をしている段階」「候補を絞る段階」

（n=858）

Q.あなたが商品やサービス、お店・施設のクチコミやレビューをチェックするのは、

どのタイミングですか？（複数回答）

Letro調べ



POINT
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UGCを探すタイミング

「購入や来店のために、広く情報収集をしている段階」「購入や来店の候補を絞る段階」では、「自分にあっている商品か見極めるため」にUGCがチ

ェックされている。「購入・来店を決定する直前」においては、情報収集や候補を絞る段階に比べて「クチコミ・レビューからさらに商品の良さを知る

ため」にUGCをチェックしている方が多いことが明らかとなった。

クチコミやレビューを探すタイミングとその理由

Letro調べ

32.4%

31.8%

54.5%

34.1%

63.0%

32.9%

2.3%

購入や来店のために
広く情報収集をしている段階

購入や来店の候補を絞る段階 購入・来店を決定する直前

企業発信の情報の
信憑性を高めるため

実際に商品が売れているのか・
使われているのかを知るため

クチコミ・レビューから
さらに商品の良さを知るため

他の購入者がどんな使い方を
しているか知るため

自分にあっている商品か
見極めるため

ネガティブな情報がないか
探すため

その他

27.3%

34.5%

51.4%

36.2%

58.4%

36.2%

1.5%

27.4%

37.1%

57.4%

37.1%

62.4%

43.9%

2.1%

（n=237）（n=469）（n=484）



POINT

51.3%

17.5%

31.2% 商品を
購入した方から
発信される情報

企業から
発信される情報

（n=1,083）
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商品を購入する際に重要視される情報

商品購入時は、企業発信の情報よりも「商品を購入した方から発信される情報」が重要視される

• 購買活動において重要視されるは、「商品を購入した方から発信される情報（51.3%）」という結果になった。（全年代同じ傾向）。

• この結果から、企業は商品購入した生活者の発信コンテンツ（＝UGC）を上手く生成することで販促効果を高めることができると考えられる。

Q.商品を購入する際、企業から発信される情報と、

実際に商品を購入した方から発信される情報、どちらを重要視しますか？

Letro調べ

変わらない



添付資料：回答者属性

Copyright(C) Allied Architects, Inc.  All Rights Reserved. 23

性別 n 男性 女性

総数 1083 528 555

(%) 100.0% 48.8% 51.2%

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 1083 111 221 221 221 198 111

(%) 100.0% 10.2% 20.4% 20.4% 20.4% 18.3% 10.2%

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 1083 51 61 420 169 214 54 29 85

(%) 100.0% 4.7% 5.6% 38.8% 15.6% 19.8% 5.0% 2.7% 7.8%



https://service.aainc.co.jp/product/letro/?utm_source=letro-ugc_shopping_survey_2022&utm_medium=whitepaper&utm_campaign=letro-ugc_shopping_survey_2022




https://service.aainc.co.jp/product/letro/?utm_source=letro-ugc_shopping_survey_2022&utm_medium=whitepaper&utm_campaign=letro-ugc_shopping_survey_2022
mailto:pd-ss@aainc.co.jp
https://www.aainc.co.jp/service/dl-contents/letro/dl_letro_0009.php
https://service.aainc.co.jp/product/letro/article/2020/orbis.html?utm_source=letro-ugc_shopping_survey_2022&utm_medium=whitepaper&utm_campaign=letro-ugc_shopping_survey_2022
https://service.aainc.co.jp/product/letro/article/2020/sunstar.html?utm_source=letro-ugc_shopping_survey_2022&utm_medium=whitepaper&utm_campaign=letro-ugc_shopping_survey_2022
https://www.aainc.co.jp/service/dl-contents/letro/dl_letro_029.php?utm_source=letro-ugc_shopping_survey_2022&utm_medium=whitepaper&utm_campaign=letro-ugc_shopping_survey_2022

