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はじめに

若者がテレビを利用する割合は特に減少傾向にある

  

10代～30代のテレビの使用率 赤10代、緑20代、青30代



年齢別 インターネット・テレビの行為者率（平日）

はじめに
加えて、10代、20代は特にテレビ→インターネットに

従来のテレビ媒体よりもSNSの重要性が高まりつつある。

  



アンケート調査（10代、20代）
（合計101人）
問：現在のトレンドの流れは早いか

SNSマーケティングの重要性が高まる



調査の目的

• AISCEAS、ULSSASが実際に

機能しているかを検証すること

•企業がどちらのモデルをより

活用しているかを探ること

•消費者の行動がどちらのモデルに

近いかをアンケートで検証すること

•企業と消費者の間にあるギャップを

明らかにすること



マーケティング戦略の大枠として使用される

様々なモデルが提唱されており

消費者の行動の変化に合わせてモデルも進化

認知→購入
消費者の行動プロセスをモデル化

消費者行動モデルの解説



主な消費行動
モデルの変遷
初期のAIDモデル

1898年に提唱されたAID
モデルは、注意・関心・
欲求の三段階で消費行動
を説明しました。

AIDAモデルの登場

1900年に行動を加えた
AIDAモデルが登場し、購
買行動の流れをより実践
的に示しました。

8https://komazawa-u.repo.nii.ac.jp/record/2011704/files/00009515.pdf
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主な消費行動
モデルの変遷
多様化する心理要素

1910～20年代に確信や満
足を加えたモデルが提案
され、心理変化を詳細に
捉えました。

SRBRAとAIDMAの進化

SRBRAモデルは具体的な
行動過程を示し、AIDMA
モデルは記憶要素を加え
広告効果を強調しました。

9https://komazawa-u.repo.nii.ac.jp/record/2011704/files/00009515.pdf

https://komazawa-u.repo.nii.ac.jp/record/2011704/files/00009515.pdf
https://komazawa-u.repo.nii.ac.jp/record/2011704/files/00009515.pdf
https://komazawa-u.repo.nii.ac.jp/record/2011704/files/00009515.pdf


AIDMAモデル(1924~)
段階 意味 消費者の心理状態

Attention（注意） 商品やサービスの存在を知る 「あ、こんな商品があるんだ」

Interest（関心） 興味を持つ 「ちょっと気になるな」

Desire（欲求） 欲しいと思う 「これ、欲しいかも」

Memory（記憶） 記憶に残す 「あの商品、覚えておこう」

Action（行動） 実際に購入する 「買ってみよう！」

マスメディア時代の代表的な消費行動モデル

Attention → Interest → Desire → Memory → Action
アメリカの広告研究者サミュエル・ローランド・ホールが提唱

https://www.e-sales.jp/eigyo-labo/aidma-17613
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https://komazawa-u.repo.nii.ac.jp/record/2011704/files/00009515.pdf

消費行動モデルは
学術的なものというより
企業が販売戦略を立てるときの
ベースとして用いることが目的

大量の消費者行動モデルが提唱

消費者が実際にモデルに沿って
消費をしているのか
→検証する必要がある

https://komazawa-u.repo.nii.ac.jp/record/2011704/files/00009515.pdf
https://komazawa-u.repo.nii.ac.jp/record/2011704/files/00009515.pdf
https://komazawa-u.repo.nii.ac.jp/record/2011704/files/00009515.pdf


時代の変化の反映

メディアや技術の変化と共にモデルも進化する

SNSマーケティングは

消費者行動モデルにおいても積極的に

活用されている

提唱の起源、有効性などが時代によって変化する

新たな分類

「AISCEAS」「ULSSAS」が提唱

消費者行動モデルの解説



「AISCEAS」「ULSSAS」

AISCEASは2005年、

ULSSASは2019年に提唱

現在、消費者行動モデルとして

有効なのか？



消費者行動モデル
AISCEASとULSSASの解説

A
Attention（認知・注意）

I
Interest（興味・関心）

S
Search（検索）

C
Comparison（比較）

E
Examination（検討）

A
Action（行動）

S
Share（共有）

UGC

（ユーザー生成

コンテンツ）

Like（好感）

Search①

（SNS）

Search2

（検索

エンジン）

Action

（購買）

Spread

（拡散）



AISCEASモデル（2005~）

有限会社アンヴィ

コミュニケーションズの

望野氏によって

提唱された。

消費者の購買行動の定説であっ

たAIDMAの法則が、インター

ネットの普及によって時代にそ

ぐわないと感じ、宣伝会議から

のオファーで整理した理論

https://www.amviy.jp/aisceas/

A
Attention（認知・注意）

I
Interest（興味・関心）

S
Search（検索）

C
Comparison（比較）

E
Examination（検討）

A
Action（行動）

S
Share（共有）

https://www.amviy.jp/aisceas/


AISCEASモデル

論理的な購入を支援

（比較）（検討）という

段階を設け、高額商品や

複雑なサービスを購入

する際の消費者の不安や

疑問を解消し、論理的な

判断を助ける。

構造

企業からの発信が起点と

なる「ファネル型」

A
Attention（認知・注意）

I
Interest（興味・関心）

S
Search（検索）

C
Comparison（比較）

E
Examination（検討）

A
Action（行動）

S
Share（共有）



AISCEASモデル（2005~）

適用される商材

【機能価値の高い商

品】

• 自動車

• 家電

• 電子機器など

A
Attention（認知・注意）

I
Interest（興味・関心）

S
Search（検索）

C
Comparison（比較）

E
Examination（検討）

A
Action（行動）

S
Share（共有）



ULSSASモデル(2019~)
ホットリンクが提唱

SNS時代の

新たな購買行動モデル

背景

様々なプラットフォームや

チャネルでUGCが発生

企業アカウントとユーザー

1 ｎから

ユーザー同士の

Ｎ ｎに

発生するＵＧＣが重要に

https://www.hottolink.co.jp/s

ervice/method/ulssas/

UGC

（ユーザー生成

コンテンツ）

Like（好感）

Search①

（SNS）

Search2

（検索

エンジン）

Action

（購買）

Spread

（拡散）

https://www.hottolink.co.jp/service/method/ulssas/
https://www.hottolink.co.jp/service/method/ulssas/


ULSSASモデル
共感と拡散のサイクル設計

UGC（ユーザー投稿）を

起点とし、購買後の拡散が

次の UGCとなる

「循環型」構造を回す。

広告よりも信頼性の高い

口コミを重視。

ユーザーからの発信が

起点となる「循環型」

UGC

（ユーザー生成

コンテンツ）

Like（好感）

Search①

（SNS）

Search2

（検索

エンジン）

Action

（購買）

Spread

（拡散）



ULSSASモデル(2019~)
適用される商材

【人に推奨しやすい商品】

菓子、本など

自己表現として投稿される

商品

コスメ、アパレルなど

写真や動画にしやすいもの

飲食店のサービスなど

UGC

（ユーザー生成

コンテンツ）

Like（好感）

Search①

（SNS）

Search2

（検索

エンジン）

Action

（購買）

Spread

（拡散）



AISCEAS、ULSSASの比較
AISCEAS ULSSAS

認知 企業 ユーザー

心理 論理的
不安解消

共感、好意
信頼構築

プロセス ファネル型
（一方向）

循環型

AISCEAS、ULSSASの発祥には
それぞれ異なる目的がある



仮説

『企業はAISCEAS、ULSSASのそれぞれを

使い分けてSNSでマーケティングを行っている』

分析方法

・アンケート調査 ・企業への質問

これらの方法から消費者行動モデルが実践的に

用いられているかを消費者側と企業側で調査

双方向のアプローチを行いAISCEASとULSSASが

企業で実際に用いられているかを検証。

企業と消費者とのギャップをつかむことが可能に

仮説の設定・分析方法



消費者に対する
アンケートの概要

•収集期間：9/25～10/2

•方法：Googleform

•対象：10代～20代

•質問内容：SNSを用いた購買行動に関して

SNSの利用頻度



アンケート調査結果（計101人）



A(認知)：59%

（投稿を見る割合）

I(興味)：60人(66%)

S(検索)：51人(56％)

C(比較)：61人(67％)

E(検討)：68人(75％)

A(行動)：60人(66％)

S(共有)：16人(18％)

A I S C E A S



U(UGC)：16人

(18％)

L(好感)：63人(64%)

S(SNS)：51人(56％)

S(エンジン)：73人

(75％)

A(購買)：60人

(60％)

S(拡散)： 16人

(18％)

U L S S A S



調査結果
アンケート調査の結果

AISCEASはおおよそが60％以上

しかし、最後のShare（共有）の部分が

20％以下と他と差が大きくなった

ULSSASは初めのUGCの発生のハードルが高い（17％）

UGCの発生を意図的に起こすことができれば

そのあとの流れにつなげることができると考えられる



SNSの利用分布
（複数選択可）



企業へのアンケートの概要

•方法：企業へ直接の問い合わせ、メール

•対象：回答を得られた企業三社

（アリナミン、森永乳業、タイガー魔法瓶）

•質問内容：SNSマーケティングで重視する点

   競合との差別化ポイント

   SNSマーケティングの利点



調査結果
企業への質問の結果

実例１：アリナミン製薬

①最も重要と考えているもの
「必要な方に適切な情報がタイムリーに届くこと」が
最も重要。

②競合との差別化ポイント
「奇をてらった情報」ではなく、誠実でタイムリーな
情報提供を通じて、企業ミッション（人々の健康への
貢献）を体現。

③テレビCMとの違い（SNSの利点）

テレビCMを見ない層にも情報を届けられる

タイミングを調整して情報発信できる









調査結果
企業への質問の結果

実例２：森永乳業

①最も重要と考えているもの

「ユーザーとの関わり」が最も重要。

②競合との差別化ポイント

お客様との絆づくりを大切にしているが、特別な差別

化は意識していない。

③ テレビCMとの違い（SNSの利点）

お客様と直接交流ができるところ







調査結果
企業への質問の結果

実例３：タイガー魔法瓶

①最も重要と考えているもの
「ユーザーとの関わり」と「多くの人の目に留まる投
稿」。

②競合との差別化ポイント
時事ニュースに合わせたタイミングのいい投稿

プレゼントなどの企画、キャンペーン

③テレビCMとの違い（SNSの利点）

双方向のコミュニケーション、スピード感

お客様の声が直接聞ける、すぐリアクションができる
など









企業ごとのSNS
マーケティング活用

アリナミン 森永乳業 タイガー

重要な点 タイムリー コミュニ
ケーション

コミュニ
ケーション

競合との
差別化

誠実さ
タイムリー

絆作り タイムリー

SNSの利点 TVCMを
見ない層へ
の発信

顧客との
直接交流

スピード感



結果・考察

結果を総合的にみて考えられること

企業はSNSマーケティングにおいて主に

「タイムリー」と「顧客とのコミュニケーション」

この二点を重視

流行商品や期間限定商品の販売に適した

消費者行動モデルはULUSSAS

情報を得て信頼が求められる商品の販売に適した

消費者行動モデルはAISCEAS



結果・考察

結果を総合的にみて考えられること

AISCEAS

機能性を求める商品は公式アカウントとのやり取
りを通して購入を検討ができる

ULSSAS

企業が個人アカウントにPRを依頼し、

タイムリーなUGCを生成する。

それが拡散されることで、トレンドの流れを作る
ことが期待できる



結果・考察

結果を総合的にみて考えられること

回答を得られた三社

アリナミン製薬

「タイムリー」重視のULUSSAS型

森永乳業

「コミュニケーション」重視のAISCEAS型

タイガー魔法瓶

「タイムリー」と「コミュニケーション」の両立型



あなたが参考になった投稿は
「公式アカウントの投稿」か
「他のユーザーの投稿」か



結果・考察

結果を総合的にみて考えられること

企業は自社の製品の販売方法や市場価値に

合わせて消費者行動モデルを使い分けている

ことが分かった。

消費者は公式アカウントの投稿やPRの投稿を

発見し、消費行動モデルのプロセスに

基づいて製品を購入していることが分かった



結果・考察

結果を総合的にみて考えられること

購入者が製品をSNSに共有する段階に

ハードルがある

ULUSSAS

UGCを企業が依頼する形で

投稿してもらうことで解決

AISCEAS

Share（共有）を行うきっかけが必要か



まとめ・今後の課題

企業はAISCEAS、ULSSASを製品に合わせて

使い分けてSNSマーケティングを行っていると

考察できた。

課題として、アンケートにおいてはサンプルデー
タの範囲が狭いこと、サンプル数が少ないことが
課題と考えられる。

また企業へのインタビューは回答してもらえた

数が少なく、業界が限られていたため、広い分野
での企業のインタビューが得られれば、

より正確な結果が得られると考えられる。



公式アカウントの商品紹介
の投稿で思いつくもの

• キャンメイク

• Kate
化粧品

• ポケモンカード

• キャラクターの紹介
ホビー

• アマゾン

• Temu
通販

• ドン・キホーテ

• スギ薬局
小売店

•マクドナルド

•ミスタードーナツ

•丸亀製麺

•松屋

•ケンタッキー

•パンのトラ

•コメダ珈琲

•バーガーキング

•わかさ生活

•サーティーワン

食

品
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