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大広ダイレクトマーケティング総合研究所（所長：西島一博）は、
企業と生活者の間に新たに芽生え始めた直接的な「つながり」に注目し、その結び目の
あり方、これからの姿を探求していくことで企業と生活者の双方にとって、より豊かな社会を
創造していくことを目指して 生活者主導社会™におけるダイレクトマ ケティングのあり方創造していくことを目指して、生活者主導社会™におけるダイレクトマーケティングのあり方、
つまり、「ダイレクトマーケティング3.0」に関する研究を進めております。

この度、大広ダイレクトマーケティング総合研究所では、買物を賢く行う新しい生活者像を度、大広ダ ク テ グ総合研究所 、買物を賢 行う新 活者像を
「スマートコンシューマー」と捉え、彼らの意識および行動に着目しました。

その中でも日常の買物機会が多い主婦にフォーカスし、30～40代の主婦1,032名を対象に
「買物に関する調査」を実施 この調査結果から買物に関する意識によって主婦を７つの「買物に関する調査」を実施。この調査結果から買物に関する意識によって主婦を７つの
タイプに分類しました。その中で、マルチチャネル（複数以上の購入経路）で買物をし、
積極的に社会への情報発信をする注目すべき主婦タイプ『スマート主婦』が抽出され、
彼女たちの特性が明らかになりましたので、速報として本レポートをお届けいたします。

注目、「スマート主婦」。注目、「スマ ト主婦」。
通販を上手に利用し、スマートフォンなどを駆使して、
ネットとリアルの店舗を使い分ける。
情報の受信・発信の意識が高く、社会とのつながりを重視する賢い主婦登場。情報の受信 発信の意識が高く、社会との ながりを重視する賢い主婦登場。
～ 買物意識調査で、主婦を７つのタイプに分類 ～
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調査目的：
生活者の購買スタイルが変化してきている。
多くの情報の情報を収集し、その情報を効率よく取捨選択し、買物を楽しむ
“賢い生活者＝「スマートコンシュマー」が台頭してきている。
本 査 婚女性を対象 実施 性 お る本調査は30～40代の既婚女性を対象に実施し、この属性におけるスマートコンシュマー
『スマート主婦』を抽出し、彼女たちの特性を探ることを目的に実施した。

調査概要：調査概要：
○調査対象：全国30～40代の既婚女性 1,032名

（人口構成比で５歳刻みの割付実施）
○調査手法：インターネット調査
○調査実施：2012年12月実施○調査実施：2012年12月実施

分析ＳＴＥＰ：
ＳＴＥＰⅠ 「買物に関する意識項目」33問を使って因子分析を実施。７つの因子を抽出。

を使 ク タ 分析を実施 「買物ク タ を設定ＳＴＥＰⅡ ７つの因子を使って、クラスター分析を実施。７つの「買物クラスター」を設定。
ＳＴＥＰⅢ 調査で聴取した各項目をクラスターごとに比較。

注目クラスターである「スマート主婦」の特性を探る。
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構成比：15 2％ 構成比：12 1％

【買物意識】
消費意欲が高く、情報受信・
発信の意欲も高い。
買物による社会参加も重視

【買物意識】
スマート主婦同様に消費意
欲・情報共有意識が高い。
ただし 社会へのつながり

構成比：15.2％ 構成比：12.1％

買物による社会参加も重視
する主婦。

○年齢は30代前半が多く、
比較的若めの傾向

ただし、社会へのつながり
は重視しない主婦。

○スマート主婦同様に年齢
比較的若めの傾向。

○パート・短大卒の
「普通の主婦層」。

○新商品を積極的に購入
するアーリーアダプター。

○興味関心領域も広い

○スマ ト主婦同様に年齢
は若い。会社員比率が
高い傾向がみられる。

○全体的にはスマート主婦
にもっとも近いものの
新しいサービスの利用

○興味関心領域も広い。
（多趣味）

○買物はマルチチャネル。
新しいサービスにも
積極的。

○ブログ・Ｔｗｉｔｔｅｒで広く

意向などはスマート主婦
に及ばず、やや保守的な
傾向。

○Facebook・ｍｉｘｉ・LINE
などのクローズなコミュ
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情報共有軸

社会参加志向軸中古許容軸

スマート主婦

‐0.7

‐0.2

0.3

0.8
情報共有軸

社会参加志向軸中古許容軸

ＳＮＳ主婦

○ブログ・Ｔｗｉｔｔｅｒで広く
社会に情報発信。

情報の受発信力が高く、
社会参加意識にも積極的 興味範囲も広い

ニティを重視。

情報共有意識は高いものの、
発信先は狭いとみられる層

‐1.2

買物上手軸

じっくり判断軸情報量志向軸

こだわり投資軸
‐1.2

買物上手軸

じっくり判断軸情報量志向軸

こだわり投資軸

社会参加意識にも積極的。興味範囲も広い。
マーケティング3.0的な「協同・参加」が

期待できる生活者。
年齢は低め（30代前半が多い）で

ア リ アダプタ が多い

発信先は狭いとみられる層。
買物と社会参加とは結びついていない。

「協同・参加」という視点で見ると
スマート主婦には及ばない。

アーリーアダプターが多い。

今後、増加が予想される、注目すべき層。
仲間うちの盛り上がりを促進するような
アプローチの受容が高いと考えられる。 4



【買物意識】【買物意識】

構成比：10.8％ 構成比：14.4％

買物は嫌いではなく、情報
共有はするものの、買物に
よる社会とのつながりは求
めず、中古品を前提とした
新しい買物手段にもなじま
な 主婦

【買物意識】
自他ともに認める買物上手
な主婦。
ただし、情報共有意識は
低く、買物で社会とつながる
ことにそれほど関心はない。

ない主婦。

○最も「買物上手」のスコア
が高い。
○高学歴で生活水準が高

○40代後半の比率・都市部
在住者の比率が高い傾向
がみられる。高学 活 準 高

い傾向が見られ、経済的な
余裕度がある。
○保守的でフォロー気質が
見られ、新しいサービスに
はやや警戒する傾向。

○中古品を生活者どうしで
直接やりとりするような、
オークションやフリーマー
ケットへの関心が低い。
○比較的、購買チャネルが
固定化している
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情報共有軸

社会参加志向軸

買物上手軸こだわり投資軸

中古許容軸

自分視点買物上手主婦

‐1.2

‐0.7
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0.3

0.8
情報共有軸

社会参加志向軸

買物上手軸こだわり投資軸

中古許容軸

コンサバ主婦

固定化している
じっくり判断軸情報量志向軸 じっくり判断軸情報量志向軸

情報の受発信を後押しする事よりも、
センスの承認や、今までの行動を尊重した

カスタマイズなどの

奇をてらわず、商品情報をじっくり判断
させる施策を受け入れると考えられる。
社会ゴトと結びつけたアプローチはカスタマイズなどの

受容が高いと考えられる。
社会ゴトと結びつけたアプロ チは

受容の見込み薄。
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【買物意識】【買物意識】

構成比：22.1％ 構成比：16.5％

【買物意識】
買物での社会貢献を重視
する主婦。
買物上手ではなく、情報共
有にも関心は薄いが、じっく
り判断しようという姿勢はあ

【買物意識】
買物に関して、今日的な価
値観はある程度もっている
が、自分でじっくり判断した
り情報の量を求めたりはし
ない主婦 り判断しようという姿勢はあ

る。
ない主婦。

○7クラスターの中で、
身 が高

○就業者の割合が低く、
ソーシャルメディアの

最も自身の年齢が高く、
子供の年齢も高い。
○高卒率が高い傾向も
みられた。

ソ シャルメディアの
利用度も低い。
○買物への関心も低く、
全体的にフォロワー傾向
が強い。
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社会参加志向軸中古許容軸

フォロワー主婦
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‐0.2
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情報共有軸

社会参加志向軸中古許容軸

社会参加志向主婦

‐1.2

買物上手軸

じっくり判断軸情報量志向軸

こだわり投資軸

‐1.2

買物上手軸

じっくり判断軸情報量志向軸

こだわり投資軸

今どきの流れに乗ったアプローチを
ほぼ受け入れると考えられる。

自分でしっかり選んで買うこと（もの）が、
社会貢献になっていると分かれば、

ただし、じっくり考えなくてもよい、
分かりやすさが求められる。

愛着を深めると考えられる。
ただし、情報拡散はあまり期待できない。
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構成比：8.9％

【買物意識】
購買力が低く、買物じたい
への関心が低い主婦。
情報共有や、買物による社
会とのつながりも求めない会とのつながりも求めない。

○買物への興味関心が低く、
また自分でも買物が下手だ
と思 ていると思っている。
○年齢はやや低めの傾向。
○生活満足度が低く、経済
的な余裕がない。その結果、
新しいサービスへの関心も
低い 余裕のなさが買物へ

‐1.2

‐0.7

‐0.2

0.3

0.8
情報共有軸

社会参加志向軸

買物上手軸こだわり投資軸

中古許容軸

買物無関心主婦

低い。余裕のなさが買物へ
の関心を下げていると考え
られる。

じっくり判断軸情報量志向軸

深く考えたり情報を集めたりしなくても
かんたんに・安く・手に入りやすい、

という、ハードルの低さを
継続的に感じさせることが求められる。
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STEPⅠ 因子分析 買物に関する意識についての項目（33項目）を使って因子分析を実施 ７つの軸を抽出STEPⅠ 因子分析 買物に関する意識についての項目（33項目）を使って因子分析を実施。７つの軸を抽出。

質問文 因子１ 因子2 因子３ 因子４ 因子５ 因子６ 因子７

買い物について、自分が知った良い情報は、積極的に他の人にも伝えたい 0.719

自分がどんな商品やサービスを気に入っているか、人に知らせたい 0.694 因子１：情報共有軸

身近な人が注目している商品やサービスは、とても気になる 0.566

他の人の買い物に、自分が役立ちたい 0.564

同じ商品やサービスの利用者どうしの情報交換は積極的に参加したい 0.562

いい買い物のしかたや知識について、人から認められたい 0.532

自分で買った物や利用したサービスについて人から話を聞かれることが多い 0.489

買い物で失敗しないための情報交換を自分からすすんで行う 0415買い物で失敗しないための情報交換を自分からすすんで行う 0.415

商品やサービスを選ぶには、地球環境に良いかどうかを重視する 0.724

商品やサービスを選ぶには、その企業が社会貢献に積極的かどうかを重視する 0.708

寄付金付きの商品やサービスは積極的に選ぶ 0.674

フェアトレード（発展途上国の生産者がきちんと利益を得られるしくみ）の商品を選ぶことが多い 0.613

ちょっとした買い物特典なら、もらうより寄付にまわしたい 0.550

因子２：社会参加志向軸

ちょ した買 物特典なら、もらうより寄付 まわした

地域貢献のため、地元産の商品を選びたい 0.514

自分は買い物が上手だと思う 0.718

人から買い物が上手だと言われる 0.690

物の底値（最安値）をよく知っている 0.573

クーポンやセールなどの情報に詳しい 0.566

因子３：買物上手軸

品質の判断には自信がある 0.533

ポイントの増やし方や使い方について詳しい 0.502

買い物する時は、なるべく自分自身が選んだものを買いたい 0.590

買い物で失敗したくない気持ちが強いほう 0.567

商品を選ぶ際は常に、一定以上の品質であることを求める 0.527

生産者に関する情報はいつも充実していてほしい 0488

因子４：じっくり判断軸

生産者に関する情報はいつも充実していてほしい 0.488

ほしいと思ってもガマンしたり考える時間を置くよう心がけている 0.461

なるべく多くの情報を収集してから買い物をする 0.605

なるべくクチコミ情報をたくさん収集してから買い物をする 0.548

今すぐ買わなくても、情報収集を始めることが多い 0.425

金額をある程度度外視してでもお金を使いたい趣味や楽しみがある 0.538

因子５：情報量志向軸

因子６ こだわり投資軸
額 あ 程度度 視 使 趣 あ

積極的にお金を使おうとする分野がある 0.522

とにかく安く買うことにこだわりが強いほう -0.357

理想通りのものであれば、中古品であっても買うことに抵抗はない 0.684

オークションなど知らない人とのやりとりで買うことに抵抗はない 0.555

因子６：こだわり投資軸

因子７：中古許容軸

主因子法：バリマックス回転 8



各因子の説明

因子１：情報共有軸 因子２：社会参加志向軸 因子３：買物上手軸

各因子の説明。

買物関する情報を発信・共有
する意識の高さを表す因子。
情報交換意識の高さを示す。

社会への関与意識の高さを
表す因子。
自らの買物行動に「環境問題」
「社会貢献」などの要素を関連
させる意向の高さを示す

いわゆる「買物上手」なのかを
表す因子。
自分評価・他人評価を含めて、
買物上手かを示す。

「底値を知 る 「ク ポ

因子４：じっくり判断軸 因子５：情報量志向軸 因子６：こだわり投資軸

させる意向の高さを示す。 「底値を知っている」「クーポン
に詳しい」など。

因子４：じっくり判断軸 因子５：情報量志向軸 因子６：こだわり投資軸

買物をじっくり慎重に判断する
志向を表す因子。
自分で選んで「失敗したくない」
という意識の高さを示す

買物をする際に、なるべく多く
の情報を求めることを示す
因子。

情報共有因子が「発信 ある

価格の高低ではなく、一部の

分野に積極的に投資する意識
の高さを表す因子。

因子７ 中古許容軸

という意識の高さを示す。 情報共有因子が「発信」である
のに対して、「受信」を示す。

因子７：中古許容軸

中古品への許容度を示す因子。
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STEPⅡ クラスター分析 ７つの因子を使用し ７つのクラスターに分類 K-meas法で分類

0.8
情報共有軸

ＳＮＳ主婦

0.8
情報共有軸

スマート主婦

STEPⅡ クラスタ 分析 ７つの因子を使用し、７つのクラスターに分類。

構成比：15.2％

K-meas法で分類

構成比：12.1％

‐1.2

‐0.7

‐0.2

0.3 社会参加志向軸

買物上手軸こだわり投資軸

中古許容軸

‐1.2

‐0.7

‐0.2

0.3 社会参加志向軸

買物上手軸こだわり投資軸

中古許容軸

じっくり判断軸情報量志向軸じっくり判断軸情報量志向軸

買物上手で、消費意欲の高い主婦。 情報共有意識の高い主婦。
注目！

コンサバ主婦自分視点買物上手主婦

買物上手で、消費意欲の高い主婦。
情報発信も行い、ソーシャルにも高い関与を示す。
マーケティング3.0的な共創が期待できる存在。

情報共有意識の高い主婦。
ただし、「社会参加志向軸」が極端に低く、買物に社会参加を
求めるか否かがスマート主婦との違い。

構成

‐0.7

‐0.2

0.3

0.8
情報共有軸

社会参加志向軸中古許容軸

‐0.7

‐0.2

0.3

0.8
情報共有軸

社会参加志向軸中古許容軸

構成比：10.8％ 構成比：14.4％

‐1.2

買物上手軸

じっくり判断軸情報量志向軸

こだわり投資軸

‐1.2
買物上手軸

じっくり判断軸情報量志向軸

こだわり投資軸

最も買物上手と考えられる主婦。
ただし、情報共有意識が低く、情報量も必要としない。
自分の価値観を優先して買物をすると考えられる。

買物上手軸・情報共有軸などは低くないものの、「社会参加志向軸」
が低く、中古許容度が極端に低いのが特徴。
やや古めの価値観を持っていると考えられる。
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0 3

0.8
情報共有軸

社会参加志向軸中古許容軸

社会参加志向主婦

0 3

0.8
情報共有軸

フォロワー主婦

構成比：16.5％構成比：22.1％

‐1.2

‐0.7

‐0.2

0.3 社会参加志向軸

買物上手軸こだわり投資軸

中古許容軸

‐1.2

‐0.7

‐0.2

0.3 社会参加志向軸

買物上手軸こだわり投資軸

中古許容軸

じっくり判断軸情報量志向軸じっくり判断軸情報量志向軸

じっくり判断軸が低い以外は、多くの項目で平均的な主婦。 スマート主婦に次いで「社会参加志向軸」が高い主婦。

情報共有軸

買物無関心主婦

じっくり判断軸が低い以外は、多くの項目で平均的な主婦。
構成比も高く、平均的な層といえる。

スマ ト主婦に次いで 社会参加志向軸」が高い主婦。
ただし、情報共有軸意識も低く、買物上手軸も低い。
自分で品質を判断しようという姿勢はみられる。

構成比

‐0.7

‐0.2

0.3

0.8
情報共有軸

社会参加志向軸中古許容軸

構成比：8.9％

‐1.2
買物上手軸

じっくり判断軸情報量志向軸

こだわり投資軸
注目されるターゲットは「買物意欲」が高いだけでなく、
「情報共有意識」も高く、さらに「買物に社会参加意識
をつなげる」“スマート主婦”。

全ての項目が低く、買物への関心そのものが低いと考えられる主婦。

11



※速報レポートでは、スマート主婦の特性を把握するための

特徴的な項目の集計結果をご紹介します。

プロフィール 年齢が若いスマ ト主婦 パ ト勤務比率 短大卒が多い普通の主婦

N=

30-34 才

27 4

35-39 才

30 6

40-44 才

25 5

45-49 才

16 6

プロフィ ル

●年齢

主 主 が 心

年齢が若いスマート主婦。パート勤務比率・短大卒が多い普通の主婦。

スマート主婦 157

ＳＮＳ主婦 125

自分視点
買物上手主婦

111

27.4

27.2

22.5

30.6

32.8

36.0

25.5

20.8

19.8

16.6

19.2

21.6

スマート主婦は若い主婦が中心。

スマート主婦は、SNS主婦と並んで30代
前半の割合が高い。
また40代後半の割合も最も低く、

コンサバ主婦 149

フォロワー主婦 228

社会参加志向主婦 170

25.5

18.0

23.5

22.8

26.3

22.4

25.5

27.6

27.6

26.2

28.1

26.5

また 代後半の割合も最も低く、
若い層が多い傾向が見られた。

０歳～３歳 ４歳～６歳 ７歳～12歳 13歳～15歳 16歳～ 子供無し

買物無関心主婦 92 26.1 30.4 25.0 18.5

(%)

●末子年齢

N=

スマート主婦 157

ＳＮＳ主婦 125

０歳～３歳

18.5

15.2

４歳～６歳

8.9

13.6

７歳～12歳

18.5

14.4

13歳～15歳

5.7

16歳～ 子供無し

43.3

48.8

スマート主婦は未就園児がやや多い傾向。

スマート主婦の末子年齢は「自分視点買物
上手主婦」と並んで ３歳以下の未就園児が

自分視点

買物上手主婦
111

コンサバ主婦 149

フォロワー主婦 228

18.9

14.8

14.9

4.5

8.7

8.8

11.7

14.8

14.0

6.3

6.0

8.8

9.0

11.4

14.5

49.5

44.3

39.0

上手主婦」と並んで、３歳以下の未就園児が
多い傾向が見られた。

社会参加志向主婦 170

買物無関心主婦 92

17.6

13.0

5.3

12.0

15.9

18.5

5.9 10.0

8.7

45.3

43.5

(%) 12



N=

スマート主婦 157

中学校 高校

26.8

専門学校

19.1

短期大学

29.3

四年制大学

21.7

大学院

3.2

●最終学歴

学歴も標準的なスマート主婦。

ＳＮＳ主婦 125

自分視点

買物上手主婦
111

コンサバ主婦 149

2.7

27.2

22.5

22.8

17.6

14.4

18.1

17.6

21.6

26.8

35.2

33.3

30.9

2.4

5.4

スマート主婦は短大卒・高校卒が多く、
他のクラスターと比較して高学歴という
訳ではない。

コンサバ主婦 149

フォロワー主婦 228

社会参加志向主婦 170

1.3

22.8

39.5

24.1

18.1

15.8

17.1

26.8

24.6

28.8

30.9

18.0

25.3 4.1

買物無関心主婦 92

(%)

3.3 31.5 17.4 16.3 27.2 4.3

自営業者
会社員

公務員
嘱託・

派遣社員
パート・アルバイト パート・アルバイト

専業主婦 その他
●職業

N=

スマート主婦 157

ＳＮＳ主婦 125

自営業者

6.4

（正社員）

18.5

19.2

公務員
契約社員

派遣社員 ( 週 35時間以上）

5.7

5.6

( 週 35時間以下）

19.7

16.0

専業主婦

38.9

45.6

その他

5.1

6.4

専業主婦が少ないスマート主婦。
パート勤務の割合が高い。

スマート主婦は「専業主婦」が他クラスターと
自分視点

買物上手主婦
111

コンサバ主婦 149

フォロワー主婦 228

5.4

4.0

5.7

16.2

16.1

16.7

6.3

4.8

8.1

4.0

6.1

8.1

18.1

19.7

48.6

47.0

40.8

4.5

2.7

3.5

スマ ト主婦は「専業主婦」が他クラスタ と
比較して低い傾向が見られた。
一方、「会社員」はSNS主婦に次いで高く、
「パート・アルバイト」も多くなっている。

社会参加志向主婦 170

買物無関心主婦 92

5.3 14.1

13.0 5.4

4.1

8.7

4.1

4.3

12.9

19.6

45.3

39.1

10.0

6.5

(%) 13



サイコグラフィック特性 スマート主婦はアーリーアダプター 興味領域も広い

N：全数 N=
そう思う ややそう思う どちらともいえない あまりそう思わない 思わない

●アーリーアダプター度

スマート主婦はアーリーアダプター。

※新製品の初期購入意向を５段階で聴取。

サイコグラフィック特性 スマート主婦はアーリーアダプター。興味領域も広い。

スマート主婦 157

ＳＮＳ主婦 125

自分視点

買物上手主婦
111

4.5 31.2

18.4

12.6

38.2

24.8

23.4

22.9

44.8

39.6

3.2

11.2

22.5

スマート主婦はＴＯＰ２BOX（そう思う＋やや）
で35％と他クラスターより高い傾向。
新しいもの好きのアーリーアダプター。

買物上手主婦

コンサバ主婦 149

フォロワー主婦 228

社会参加志向主婦 170

18.8

14.0

6 5

38.9

44.3

22 9

32.2

36.4

43 5

8.7

4.4

26 5社会参加志向主婦 170

買物無関心主婦 92

6.5

6.5

22.9

20.7

43.5

44.6

26.5

27.2

(%)

●買物自己採点

スマート主婦は自らを買物上手と評価。

自分の買物を自己採点すると

N：全数 N=
平均得点

スマート主婦 157 71.64

ＳＮＳ主婦 125 67.34

０点

-

１～９点

-

10～19点 20～29点 30～39点 40～49点 50～59点

9.6

12.8

60～69点

18.5

22.4

70～79点

28.7

36.8

80～89点

30.6

17.6

90～99点

8.9

5.6

１００点

0.6

自分の買物を自己採点すると、
スマート主婦は72点。
これは、自分視点買物上手主婦
についで高い。

自分視点

買物上手主婦
111 74.32

コンサバ主婦 149 67.95

フォロワー主婦 228 63.51-
-

-

3.1

-

5.7

6.3

12.1

20.6

16.2

18.1

22.4

30.6

34.9

24.6

37.8

26.2

20.6

7.2

3.4

2.2

1.8

-

社会参加志向主婦 170 58.21

買物無関心主婦 92 55.82

5.9

4.3

7.1 21.8

33.7

25.3

23.9

29.4

15.2

7.1

9.8 2.2

(%)

14



●興味関心領域

60
70
80
90

スマート主婦 ＳＮＳ主婦 自分視点買物上手主婦
コンサバ主婦 フォロワー主婦 社会参加志向主婦
買物無関心主婦

(%)

0
10
20
30
40
50

旅
行
・
レ
ジ

ャ

雑
貨
・
イ
ン
テ

外
食
・
グ
ル
メ

フ

ァ
ッ
シ

ョ
ン

家
事
・
料
理

映
画
・
観
劇

美
容
・
コ
ス
メ

音
楽

健
康
・
医
療

Ｐ
Ｃ
・
家
電

T
V
・
番
組
・

ラ
イ
ブ
・
イ
ベ

花
・
園
芸
・
ガ

ア
ニ
メ
・
漫
画

ゲ
ー
ム

デ
ザ
イ
ン

生
涯
学
習

ス
ポ
ー
ツ

ス
ポ
ー
ツ
観
戦

い
ず
れ
も
あ
て

0

N：全数 N=

ー
テ
リ
ア

メ ン メ
有
名
人

ン
ト

ガ
ー
デ
ニ
ン
グ

画 戦 て
は
ま
ら
な
い

スマート主婦 157 77.7 66.2 65.0 64.3 64.3 63.1 55.4 50.3 48.4 41.4 41.4 40.1 31.8 29.3 28.0 26.8 26.1 22.9 21.0 1.9
ＳＮＳ主婦 125 72.0 61.6 70.4 52.0 62.4 49.6 50.4 51.2 45.6 42.4 38.4 33.6 20.8 30.4 22.4 13.6 16.0 14.4 17.6 0.8

自分視点買物上手主婦 111 71.2 63.1 60.4 55.9 58.6 51.4 55.0 51.4 33.3 33.3 21.6 27.0 26.1 22.5 18.9 14.4 16.2 10.8 18.0 2.7
コンサバ主婦 149 74.5 59.1 69.1 59.1 59.1 53.0 61.1 45.0 43.0 31.5 47.7 34.2 22.1 18.8 19.5 14.1 12.1 14.1 20.1 1.3
フォロワー主婦 228 67.5 50.9 55.7 53.1 41.2 49.6 49.6 43.9 33.3 27.6 30.7 25.9 18.0 25.0 19.7 10.1 9.2 12.3 18.9 3.5

社会参加志向主婦 170 68.8 58.8 60.6 48.2 55.9 53.5 48.2 41.2 46.5 35.9 34.7 25.3 30.6 27.6 20.0 18.2 16.5 12.4 18.8 1.2
1位
2位

スマート主婦は興味関心領域が広い。

社会参加志向主婦

買物無関心主婦 92 48.9 40.2 50.0 33.7 38.0 43.5 29.3 29.3 27.2 17.4 27.2 21.7 10.9 20.7 17.4 4.3 5.4 1.1 8.7 10.9
2位
3位

「旅行・レジャー」「雑貨・インテリア」「ファッション」「家事・料理」など多くの項目で、
他のクラスターより興味関心が高いスマート主婦。
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購買チャネル スマート主婦はマルチチャネル購買 常にメリットの高いチャネルを選択購買チャネル

●利用チャネル
（スキンケア化粧品）

スマ ト主婦は化粧品をマルチチャネル購買

スマート主婦はマルチチャネル購買。常にメリットの高いチャネルを選択。

20

30

40

50

60

70
スマート主婦 ＳＮＳ主婦

自分視点買物上手主婦 コンサバ主婦

フォロワー主婦 社会参加志向主婦

買物無関心主婦

(%)

スマート主婦は化粧品をマルチチャネル購買

化粧品の購買チャネルを確認したところ、
「ブランドのＷｅｂサイト」「百貨店カウンター」
「ブランドの専門店」などで他のクラスターよ

そ
の
ブ
ラ
ン
ド

Ｗ
ｅ
ｂ
サ
イ
ト

そ
の
ブ
ラ
ン
ド

い
る
ネ

ッ
ト
シ

そ
の
ブ
ラ
ン
ド

直
接

、
電
話
や

そ
の
ブ
ラ
ン
ド

で そ
の
ブ
ラ
ン
ド

カ
ウ
ン
タ
ー
で

バ
ラ
エ
テ

ィ
シ

ス
ー
パ
ー
で

ド
ラ

ッ
グ
ス
ト

そ
の
他
の
お
店

人
づ
て
・
訪
問

こ
の
ジ

ャ
ン
ル

買

っ
て
い
な
い

0

10

20

り利用している割合が高い。
全体に利用チャネルが多くなっている。

N：全数 N=

ド
や
企
業
の

ト
で

ド
を
扱

っ
て

シ

ョ
ッ
プ
で

ド
や
企
業
に

や
Ｆ
Ａ
Ｘ
で

ド
の
専
門
店

ド
の
百
貨
店

で シ

ョ
ッ
プ
で

ト
ア
で

店
で

問
販
売
で

ル
の
商
品
を

い

スマート主婦 157 33.8 28.0 6.4 12.1 18.5 10.8 15.9 55.4 8.9 2.5 1.3
ＳＮＳ主婦 125 27.2 25.6 1.6 8.0 11.2 12.8 18.4 59.2 8.0 4.0 4.0

自分視点買物上手主婦 111 32.4 28.8 1.8 11.7 11.7 9.0 13.5 55.0 4.5 1.8 2.7
コンサバ主婦 149 23.5 20.8 2.7 9.4 11.4 3.4 15.4 55.0 4.0 3.4 1.3ンサ 主婦

フォロワー主婦 228 21.1 22.4 2.2 6.1 7.9 7.5 12.7 51.8 7.0 3.5 3.1
社会参加志向主婦 170 28.2 25.9 4.7 11.2 9.4 6.5 9.4 58.2 4.7 3.5 2.9
買物無関心主婦 92 20.7 20.7 1.1 - 2.2 5.4 8.7 48.9 8.7 5.4 10.9

(%)

1位
2位
3位

50

60
スマート主婦 ＳＮＳ主婦

自分視点買物上手主婦 コンサバ主婦

フォロワー主婦 社会参加志向主婦

(%)

●利用チャネル
（健康食品・サプリメント）

健康食品もマルチチャネルで購買

健康食品・サプリメントについても多くの
チャネルを利用している傾向が見られた。

そ
の

Ｗ
ｅ

そ
の

い
る

そ
の

直
接

そ
の

で そ
の

カ
ウ

バ
ラ

ス
ー

ド
ラ

そ
の

人
づ

こ
の

買

っ

0

10

20

30

40
フォロワ 主婦 社会参加志向主婦

買物無関心主婦

N：全数 N=

の
ブ
ラ
ン
ド
や
企
業
の

ｅ
ｂ
サ
イ
ト
で

の
ブ
ラ
ン
ド
を
扱

っ
て

る
ネ

ッ
ト
シ

ョ
ッ
プ
で

の
ブ
ラ
ン
ド
や
企
業
に

接

、
電
話
や
Ｆ
Ａ
Ｘ
で

の
ブ
ラ
ン
ド
の
専
門
店

の
ブ
ラ
ン
ド
の
百
貨
店

ウ
ン
タ
ー
で

ラ
エ
テ

ィ
シ

ョ
ッ
プ
で

ー
パ
ー
で

ラ

ッ
グ
ス
ト
ア
で

の
他
の
お
店
で

づ
て
・
訪
問
販
売
で

の
ジ

ャ
ン
ル
の
商
品
を

っ
て
い
な
い

スマ ト主婦 157 25 5 25 5 3 8 4 5 3 8 3 8 8 9 48 4 1 9 3 2 24 2スマート主婦 157 25.5 25.5 3.8 4.5 3.8 3.8 8.9 48.4 1.9 3.2 24.2
ＳＮＳ主婦 125 16.8 22.4 0.8 2.4 1.6 4.0 11.2 45.6 1.6 1.6 35.2

自分視点買物上手主婦 111 21.6 21.6 2.7 7.2 0.9 0.9 5.4 39.6 0.9 0.9 31.5
コンサバ主婦 149 20.1 16.8 0.7 8.7 2.0 0.7 4.7 30.9 2.7 0.7 38.3
フォロワー主婦 228 18.0 17.5 1.8 0.4 0.9 2.6 5.3 34.6 1.3 2.2 32.0

社会参加志向主婦 170 23.5 18.8 4.7 3.5 0.6 1.8 4.7 43.5 4.7 1.8 32.4
買物無関心主婦 92 18.5 9.8 - 1.1 - 2.2 4.3 33.7 3.3 1.1 48.9

(%)

1位
2位
3位 16



100

スマート主婦 ＳＮＳ主婦 自分視点買物上手主婦 コンサバ主婦 フォロワー主婦 社会参加志向主婦 買物無関心主婦(%)

●過去１年の通販利用経験

スマ ト主婦は幅広い通販を利用

20
30
40
50
60
70
80
90

100 スマート主婦は幅広い通販を利用

通信販売の利用経験を尋ねたところ、
スマート主婦は「インターネット通信販売」
「カタログ通信販売」といった他クラスターで

テ
レ
ビ
シ

ョ
ッ

ピ
ン
グ

ラ
ジ
オ
シ

ョ
ッ

ピ
ン
グ

イ
ン
タ
ー
ネ

ッ

ト
通
信
販
売

カ
タ
ロ
グ

シ

ョ
ッ
ピ
ン
グ

新
聞
広
告
で
の

通
信
販
売

雑
誌
広
告
で
の

通
信
販
売

郵
便
な
ど
に
よ

る
産
直
品
の
取

り
寄
せ

ち
ら
し
や
ダ
イ

レ
ク
ト
メ
ー
ル

で
の
通
信
販
売

そ
の
他
通
信
販

売 通
信
販
売
は
過

去
１
年
間

、
利

用
し
て
い
な
い

0
10
20

も利用率の高い通信販売以外でも、
「テレビショッピング」「ちらしやダイレクトメー
ル」「雑誌広告」など、多くのチャネルで
通販を利用していることがわかる。

N：全数 N= ッッッグ の の よ取 イル売 販 過利い

スマート主婦 157 15.3 1.3 86.6 40.1 5.1 7.6 6.4 9.6 0.6 5.1
ＳＮＳ主婦 125 6.4 - 87.2 40.8 0.8 1.6 1.6 4.0 - 6.4

自分視点買物上手主婦 111 6.3 - 91.0 41.4 2.7 0.9 1.8 2.7 0.9 7.2
コンサバ主婦 149 8.7 - 81.2 36.9 1.3 0.7 1.3 2.0 1.3 9.4
フォロワー主婦 228 5.3 1.3 81.6 29.4 1.8 1.8 0.9 3.5 0.4 13.2

1位
社会参加志向主婦 170 5.9 - 85.3 25.3 3.5 0.6 0.6 4.1 0.6 8.8
買物無関心主婦 92 4.3 2.2 76.1 27.2 1.1 3.3 1.1 2.2 - 18.5

1位
2位
3位

(%)
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スマートフォンでの買物 スマート主婦はスマートフォンで賢く買物スマ トフォンでの買物

●過去１年間のスマートフォンでの買物経験率

スマート主婦は買物にスマートフォンを利用

スマート主婦はスマートフォンで賢く買物

スマート主婦は買物にスマートフォンを利用

過去１年間のスマートフォンでの買物
経験率は19％と他クラスターより高い。
スマート主婦は、スマートフォンを持ち歩いて
のネ トシ ピングを行 ているのネットショッピングを行っている。
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ネットサービスの利用 スマート主婦はネットサービスも積極的に利用

N：全数 N=

スマート主婦 157

３回以上行った

25 5

１～２回行った

7 0

行ったことはないが、

今後やろうと思う

15 9

行ったことはなく、

今後やるか分からない

35 7

行ったことはなく、

今後やろうとは思わない

13 4

聞いたことがない・

知らない

2 5

ネットサ ビスの利用

●利用経験（ネットスーパー）

スマート主婦はネットサービスを積極利用。

スマート主婦はネットサービスも積極的に利用。

スマ ト主婦 157

ＳＮＳ主婦 125

自分視点

買物上手主婦
111

25.5

13.6

17.1

7.0

7.2

6.3

15.9

16.8

11.7

35.7

35.2

35.1

13.4

23.2

28.8

2.5

4.0

0.9

スマート主婦の「ネットスーパー」利用経験率
は32.5％、「ギャザリング」24.9％、「フラッシュ
マーケティング」31.2％。「ネットオークション
での買物」については73 2％となっており

コンサバ主婦 149

フォロワー主婦 228

社会参加志向主婦 170

14.8

17.5

15.3

6.7

9.2

4.1

8.7

5.3

10.6

34.2

38.2

46.5

30.2

26.8

20.6

5.4

3.1

2.9

での買物」については73.2％となっており、
いずれも他のクラスターより、利用率が高く
なっている。

なお、本速報レポートでは割愛しているが、
今後注目される新しいネ トサ ビスの

３回以上行った １～２回行った
行ったことはないが、

今後やろうと思う

行ったことはなく、

今後やるか分からない

行ったことはなく、

今後やろうとは思わない

聞いたことがない・

知らない

買物無関心主婦 92 8.7 7.6 4.3 35.9 30.4 13.0

(%)

今後注目される新しいネットサービスの
利用意向についても、スマート主婦は高い
傾向が見られた。

●利用経験（ギャザリング）

N：全数 N=

スマート主婦 157

ＳＮＳ主婦 125

自分視点

8.3

4.8

16.6

13.6

今後やろうと思う

10.2

8.8

今後やるか分からない

28.0

28.0

今後やろうとは思わない

18.5

17.6

知らない

18.5

27.2

自分視点

買物上手主婦
111

コンサバ主婦 149

フォロワー主婦 228

11.7

3.4

5.3

9.0

7.4

11.0

5.4

4.7

3.5

21.6

22.8

26.8

29.7

34.2

30.7

22.5

27.5

22.8

社会参加志向主婦 170

買物無関心主婦 92

4.7

3.3

11.8

6.5

3.5

2.2

29.4

22.8

27.1

25.0

23.5

40.2

(%) 19



●利用経験（フラッシュマ ケティング）

N：全数 N=

スマート主婦 157

３回以上行った

13.4

１～２回行った

17.8

行ったことはないが、

今後やろうと思う

10.2

行ったことはなく、

今後やるか分からない

25.5

行ったことはなく、

今後やろうとは思わない

12.7

聞いたことがない・

知らない

20.4

●利用経験（フラッシュマーケティング）

ＳＮＳ主婦 125

自分視点
買物上手主婦

111

コンサバ主婦 149

13.6

5.4

4.0

16.0

14.4

11.4

10.4

6.3

5.4

23.2

21.6

22.1

15.2

27.0

22.1

21.6

25.2

34.9

フォロワー主婦 228

社会参加志向主婦 170

物無 主婦

8.8

5.3

8.3

8.8

2.6

3.5

21.1

30.6

28.1

24.1

31.1

27.6

N：全数 N=
３回以上行った １～２回行った

行ったことはないが、
今後やろうと思う

行ったことはなく、
今後やるか分からない

行ったことはなく、
今後やろうとは思わない

聞いたことがない・
知らない

買物無関心主婦 92 5.4 8.7 5.4 21.7 19.6 39.1

(%)
●利用経験（ネットオークションでの買物）

スマート主婦 157

ＳＮＳ主婦 125

自分視点

買物上手主婦
111

53.5

49.6

50.5

19.7

19.2

11.7

3.8

5.6

2.7

13.4

12.0

14.4

7.0

13.6

19.8

2.5

-

0.9
買物上手主婦

111

コンサバ主婦 149

フォロワー主婦 228

50.5

13.4

32.0

11.7

18.1

17.1

2.7

1.3

2.6

14.4

20.8

14.5

19.8

41.6

28.9

0.9

4.7

4.8

社会参加志向主婦 170

買物無関心主婦 92

32.4

25.0

17.1

20.7

5.3

2.2

11.8

19.6

28.8

22.8

4.7

9.8

(%) 20



ソーシャルメディア利用状況 スマート主婦はブログ・Ｔｗｉｔｔｅｒで情報発信ソ シャルメディア利用状況

●投稿経験ソーシャルメディア

スマート主婦はブログ・Ｔｗｉｔｔｅｒ

スマート主婦はブログ・Ｔｗｉｔｔｅｒで情報発信。

50

60

70
スマート主婦 ＳＮＳ主婦

自分視点買物上手主婦 コンサバ主婦

フォロワー主婦 社会参加志向主婦

買物無関心主婦

(%)

ソーシャルメディアの利用度が高いのは、
スマート主婦とSNS主婦であったが、それぞ
れ利用しているソーシャルメディアに違いが
見られた

Ｆ Ｔ ｍ
ｉ

Ｇ
Ｒ

Ｍ Ｇ Ｌ
Ｉ

ブ あ
て

0

10

20

30

40 買物無関心主婦

見られた。
「Ｆａｃｅｂｏｏｋ」「ｍｉｘｉ」「ＬＩＮＥ」という、どちらか
といえばクローズドなコミュニティツールとし
て活用しやすいメディアの利用度が高い
SNS主婦に対し、スマート主婦は「ブログ」
「Ｔ ｉ という社会 の情報発信に適した

ａ
ｃ
ｅ
ｂ
ｏ
ｏ
ｋ

ｗ
ｉ
ｔ
ｔ
ｅ
ｒ

ｉ
ｘ
ｉ

Ｒ
Ｅ
Ｅ

ｏ
ｂ
ａ
ｇ
ｅ

ｏ
ｏ
ｇ
ｌ
ｅ
＋

Ｉ
Ｎ
Ｅ

ロ
グ

て
は
ま
る
も
の
は
な

「Ｔｗｉｔｔｅｒ」という社会への情報発信に適した
メディアを活用している。

これはスマート主婦の「社会参加志向軸」
の高さ＝社会とつながりたい意識が

N：全数 N=

な
い

スマート主婦 157 26.8 22.9 24.2 2.5 2.5 2.5 13.4 26.1 43.3
ＳＮＳ主婦 125 31.2 16.0 28.0 - 2.4 0.8 17.6 22.4 36.0

自分視点買物上手主婦 111 18.0 8.1 11.7 2.7 2.7 0.9 6.3 13.5 60.4
コンサバ主婦 149 16.8 6.0 10.7 0.7 - - 16.1 14.8 62.4

影響していると考えられる。フォロワー主婦 228 15.4 12.3 12.7 0.9 1.3 - 11.8 18.0 57.0
社会参加志向主婦 170 17.1 11.8 10.6 0.6 0.6 - 9.4 10.0 62.9
買物無関心主婦 92 18.5 8.7 12.0 1.1 - 1.1 7.6 17.4 59.8

1位
2位
3位
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ダイレクトの時代、お客様にフィットする施策がますます強く求められています。

今回ご紹介した分析は、お客様の意識・行動の分析に活用できます。

基本的な
お客様インサイト

ダイレクトの時代に必要な
お客様インサイト

カテゴリインサイト
ブランドインサイト

お買い物“スマート度”お買い物“スマート度”
に関するインサイトに関するインサイト＋

◆ＤＡＩＫＯ ス ト ンシ 分析◆ＤＡＩＫＯ スマートコンシューマー分析
～スマート主婦度や、買物意識のタイプ（クラスター）判別によって、お客様を質的に把握

・単なる「IT習熟度」や「ソーシャル利用度」とは異なる、包括的な意識行動性向

・購買履歴のような目に見えるデータには表れにくい、買物行動によって満たしたいキモチ

・全体や他ブランドのお客様との比較による、相対的な把握が可能

22



・全体と比較して・・・

◆ ブランドＸのお客様は、どんな人？ ◆

ブランドＸ
ユーザ

全体と比較して
・他ブランドのお客様と比較して・・・

Ex ～スマート度が意外に高い?!

Ｂ
ユーザ

Ex. ～スマート度が意外に高い?!

～●●タイプの構成比が高い?!

～ツイッターよりもFacebook派?!

Ａ
ユーザ

～ツイッタ よりもFacebook派?!

～社会貢献ネタへの反応が弱いのは、
こういうワケだったのか・・・?!

コミュニケーションプログラムの再検討
メッセージ、クリエイティブの再検討

ソーシャル施策の仕切り直し

お客様を質的 とらえなおす とはお客様を質的にとらえなおすことは、
ライフタイムバリュー最大化にむけた大切な取り組みの一つです。
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本調査に関しまして、別途、詳細レポートをご用意しております。
ご興味のある方は、大広ダイレクトマーケティング総合研究所まで
お問い合わせください。

お問い合わせ先 ： 大広ダイレクトマーケティング総合研究所事務局
info@daikodmsoken.jp
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