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研究概要



研究概要
Z世代は、失敗を回避するため、事前に情報収集を行ってから

購買を決める傾向がある。 

しかし、日々多くの情報に晒されているため、

集める情報は興味のあるものに限られる。

▶事前情報の発信の仕方が消費者の関与を高めるために重要 

 

本研究では、どのような情報発信がZ世代の

新商品に対する関心・情報収集意向を高めるかを研究する。 



現状分析



現状分析①-1：Z世代とは

1996年頃〜2012年頃までに生まれた世代のことで、

2020年時点で世界人口の約3分の1を占め、

その数はミレニアム世代（Y 世代）を上回っている

 

→ 今後は「消費者」として経済を動かす主役 になると考えられ、  

世界中から注目を集めている存在となっている

 

(出典）：Z世代マーケティング『世界を激変させるニューノーマル』（ジェイソン・ドーシー＆デニス・ヴィラ



現状分析①-2：Z世代の特徴（失敗したくない）  

Z世代には

「失敗したくない」

という特徴がある

（出典）みんなのライフハック、『令和の新入社員は他の世代と比べて「失敗を恐れる気持ちが強い」「他人からの評価が気になる」人が多い？』



現状分析①-3：Z世代の特徴（情報収集を徹底）

Z世代の消費の特徴は、 「自分に必要なもの・必要でないもの」を

客観視して選別しようとするため、購入を検討する際は

じっくり時間をかけて情報を集める。

WebやSNS、動画共有サービスなどを駆使し、

情報を集めたうえで購買を決断する

（出典）株式会社クロス・マーケティング『Z世代に注目！消費行動における特徴を解説』

購買行動に慎重



現状分析①-4：Z世代の特徴（SNS利用）

• Z世代の9割が、週１回以上

  ソーシャルメディアを利用または閲覧

• Z世代の5割が、毎日５時間以上

  スマートフォンを使用している

(出典）：Z世代マーケティング『世界を激変させるニューノーマル』（ジェイソン・ドーシー＆デニス・ヴィラ）
　　　  ：ネオマーケティング『全国のZ世代の高校生・大学生・社会人の男女6953人に聞いた「もっと知りたい、Z世代。 ～情報・人との接し方とは～」』

他者との繋がりが強いZ世代は

基本的にSNSで情報収集を行う



今後消費者として経済を動かす主役となる

現状分析①：Z世代の特徴　まとめ

失敗したくない

購買行動に慎重で事前の情報収集を徹底する

SNSで情報収集を行う



現状分析②-1：情報量の増加

テレビや新聞、雑誌、ラジオに
加え、LINEやFacebook、
TwitterなどWebサービスの
進化とスマートフォンの普及に
よって、人が接する情報量は圧
倒的に増えた。

情報オーバーロード
（情報過多）

（出典）株式会社FAプロダクツ,『情報量が10年で530倍！届かない企業の声、急成長するMA』



多すぎる情報によって必要な情報が埋もれてしまい、

課題を理解したり意思決定したりすることが困難になる状態

自分の興味関心の有無や、話題性の有無によって

注目する情報を取捨選択する

現状分析②-2：情報オーバーロード（情報過多）

（ Yang, C.C.; Chen, Hsinchun; Honga, Kay, 2003） 

https://ja.wikipedia.org/wiki/%E6%84%8F%E6%80%9D%E6%B1%BA%E5%AE%9A


先行研究



先行研究：ティザー広告

商品を大々的に取り上げず、断片的な情報だけを公開し、

消費者の興味を引くことを意図したプロモーション手法

　のことである

※Tease（じらす）を語源とするように、情報を小出しにすることで消費者を焦らし、

　好奇心や興味を集め、期待を膨らませることを目的とする。

　またこれらを意図したプロモーション用Webサイトのことをティザーサイトと呼ぶ。

（出典）SynergyMarketing「ティーザー広告（ティザー広告）」



先行研究：ティザー広告の効果①

情報の一部が意図的に隠されることによって、

 顧客の中には本来記されていなければならないものがない

という謎が生まれ、結果的に顧客に興味を喚起させることに繋がる。

（出典）SynergyMarketing「ティーザー広告（ティザー広告）」

（出典）スターバックスコーヒー公式twitter

隠されてる！
何味なんだろう…?



先行研究：ティザー広告の効果②

似たような商品やサービスが他にあり、そういったものの商業広告が

多く作成されている場合は、一般の方法での広告は顧客の目をひくことが

難しいが、ティーザー広告などの広告手法は顧客の目をひきやすいため、

大きな広告効果を得ることができる可能性がある。

（出典）SynergyMarketing「ティーザー広告（ティザー広告）」



ティザー広告

非ティザー広告

情報の一部を意図的に隠していない広告

新商品情報発信の際に情報の一部を意図的に隠すことに

よって消費者の興味を引くことを意図した広告

（出典）スターバックスコーヒー公式twitter



問題意識・研究目的



問題意識

情報を集めるZ世代だが、現代は情報過多であるが故に、

関心が無い情報は流れてしまう。

そのため、企業は発売前からZ世代が興味関心を持ち

情報収集をしたくなるような広告を出す重要性が

高まっている。



研究目的

情報収集を徹底するZ世代に対する

ティザー広告の有用性を解明することで、

新商品発売時における有効な広告手段を示唆する。



仮説導出



仮説③-a SNS上で、ティザー広告は非ティザー広告よりもユーザーの
コンテンツへの「いいね」「シェア」付与意向に正の影響を与える

仮説③-b SNS上で、ティザー広告は非ティザー広告よりもユーザーの
ブランド情報収集意向に正の影響を与える

仮説①
ティザー広告は、非ティザー広告に比べて、 

情報が欠損していることにより、ポジティブな推論を促す 

仮説② ティザー広告は、非ティザー広告に比べて、
情報が欠損しているため、Z世代の情報収集の動機づけになる

仮説まとめ



仮説導出①

ティザー広告の最大の利点は、 

情報を隠すことによって好奇心を喚起する固有の能力である。  

不確実性は、消費者に製品の潜在的にポジティブな特性や結果 
を想像し推測する機会を提供する。 

（Trehan, K. and Maan, G.S. , 2012） 

(Helge Thorbjørnsen, Paul Ketelaar, Jonathan van ’t Riet, Micael Dahlén, 2015) 



仮説導出①

マスクで隠れている部分に
理想的な形態を想像して

当てはめている

味の情報を隠すことで
不完全な情報となった

ティザー広告

？



仮説① 

ティザー広告は、非ティザー広告に比べて、 

情報が欠損していることにより、ポジティブな推論を促す 



仮説導出②

「買う前に機能・品質・価格等を十分に調べる」かについて、

 15~24歳の8割が当てはまると回答。

ティザー広告は、情報を隠すことによって、

情報のギャップが生まれ、消費者はティザー広告で与えられた

手がかりによって興味をそそられる。

（Trehan, K. and Maan, G.S. 2012）

（出典）消費者庁「『消費者意識基本調査』の結果について (平成30年6月28日)」



仮説導出②

味も発売日も載ってない！
いつ情報が出るのかな 次の情報に

アンテナを張るようになる



仮説②

ティザー広告は、非ティザー広告に比べて、

情報が欠損しているため、Z世代の情報収集の動機づけになる



仮説③の方向性

ティザー広告は、非ティザー広告に比べて、

　Z世代の情報収集の基盤となるSNSで、ユーザー行動に正の影響を及ぼす。 

・いいね、シェア付与意向

・ブランド情報収集意向

　  にユーザー行動の要素を分類（松井,2021）　　　　　　　　　



（松井, 2021 ）  

他者の集積規模が大きいことは、

それを目にした情報受信者の「いいね」「シェア」の付与意向に

正の影響を与える。 

仮説導出③-a

沢山の人が注目してる！
私も「いいね」「シェア」しよ♪



（松井, 2021 ）  

他者の集積規模が大きいことは、

それを目にした情報受信者のブランド情報収集意向に正の影響を与える。 

仮説導出③-b

沢山の人が注目してる！
どんなものか調べてみよ♪



仮説導出③

ティザー広告はターゲット消費者の注目を集める。

（Trehan・Maan, 2012）  

ティザー広告は非ティザー広告より
注目を集めるため、他者の集積数が大きくなりやすい

SNS上の情報の注目度は他者の集積数によって表される。

（松井, 2021）  



仮説③-a

仮説③-b

SNS上で、ティザー広告は非ティザー広告よりもユーザーの
コンテンツへの「いいね」「シェア」付与意向に正の影響を与える

SNS上で、ティザー広告は非ティザー広告よりもユーザーの
ブランド情報収集意向に正の影響を与える

仮説③



今後の課題

• 仮説検証の進め方について話し始める

• 現状分析、先行研究の内容を詰める

• 情報収集に関して細分化し、先行研究で明らかにする
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