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1. 研究背景 

現在，日本のスマートフォンの個人保有率は約7割

である[1]．さらに，スマートフォンでインターネット

を利用している人は，68.3%（前年度比+1.08）でパソ

コンを上回っている．今後もスマートフォンでイン

ターネットを利用する人数は，さらに増加すること

が予想される．同時に，個人のデータ通信量も年々増

加している．データ通信量増加の背景として，2015年

の 4Gサービス開始以降や 2020年の 5Gサービス開始

が挙げられる．5Gサービスは開始したばかりであり，

今後も高速・大容量通信を利用したサービスが様々

登場し，データ通信量のさらなる増加も予想される． 

2021年 6月時点で，携帯キャリアの乗り換えを考

えている人は 37%である[2]．乗り換えの理由として，

「料金が安いから」，「データ通信容量が多く使える

から」等が挙げられている．実際に，「低価格」，「大

容量通信」は，低廉な料金プランへ乗り換える際の最

重要項目になっている．現在，通信会社やキャリアプ

ランは豊富にある．しかし，どのプランも価格やデー

タ通信量は同程度であり，消費者にとって，プランの

違いが分かりにくい．また，マーケティングにおいて，

他社製品やサービスと差別化することは，製品や

サービスを競争優位にすることができると言われて

いる．しかし，通信会社のプランやターゲットは同じ

ようなものが多い． 

 

2. 研究目的 

上記の背景から，通信会社はどのように他社との

差別化を図っているのかという課題が挙げられる．

そこで，本研究では，個人属性，態度の 2点から，ど

のような人がどのようなキャリアに興味・関心を

持っているのかについて明確化し，通信会社が設定

したターゲットと利用意向ある人の一致点・相違点

を探ることを目的とする． 

ここで，対象の通信会社について述べる．対象の会

社は，NTTドコモ，KDDI，SoftBankである．これらの

会社は，同時期に同業種が同種サービス（新キャリア

プラン）を発表したため，サービスの違いを比較でき

ると考えた．また，新キャリアプランのテレビ CM視

聴者を対象に比較を行う．新製品・新サービスの認知

段階では，リーチ数の多いテレビ CMが効果的と言わ

れている．実際，72.8%の人が 3社の新キャリアプラ

ンについてテレビ CMを通して認知した[3]．そのため，

各社の新キャリアプランについて，テレビ CMで認知

した人を本研究の対象者とする． 

 

3. 研究方法 

本研究は，野村総合研究所が提供するシングル

ソースデータを利用する．期間は 2012 年 1 月 23 日

から 4 月 1 日のデータで，欠損値を除いた 2,150 件

を用いた． 

ここで，利用意向について定義する．まず，テレビ

CM 出稿状況とテレビ番組別視聴のデータを利用して，

対象のテレビ CM視聴者を抽出する．次に，対象者の

サービスに対する利用意向を 2値で表す．1回目の調

査から利用意向が向上した，または"1"のままの場合，

利用意向の増加として"1"と記す．一方，1 回目の調

査から利用意向が減少した，または不変の場合，利用

意向の減少または不変として"0"と記す． 

分析方法は個人属性に関する分析と態度に関する分

析の 2 通り行う．1 つ目の個人属性に関する分析で

は，どのような人がどのキャリアプランに興味があ

るのかを明らかにするために二項ロジスティック回

帰分析する．2 つ目の態度に関する分析は 3 段階あ

る．はじめに，消費価値観の項目を 4つのカテゴリー

に分ける．次に，態度に関する項目（認知要求尺度，

購買態度尺度，制御焦点尺度）について因子分析を行

い，因子負荷量と因子得点を算出する．最後に態度の

観点から，どのような人がどのキャリアプランに興

味があるのかを明らかにするために二項ロジス

ティック回帰分析を行う． 
 
4. 分析結果 

表 1は，個人属性における二項ロジスティック回

帰分析の結果である． 

ahamoの利用意向おいて，女性，40代，50代に負

の影響があることが分かった．povoについても，女

性，30代，40代，50代に負の影響があることが分

かったが，LINEMOについては，有意になった変数が

なく，これらの変数では説明することができなかっ
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た． 

 

表 1, 個人属性分析結果 

 

 

次に，態度における分析を行った．まず，消費価値

観について，Holbrook[4]の分類方法を参考に，経済的

価値観，社会的価値観，快楽的価値観，利他低価値観

の 4つに分けた． 

また，認知要求尺度を熟考派と非熟考派，購買態度

尺度を情緒的と合理的，制御焦点尺度を促進焦点と

予防焦点のように，それぞれ 2つに分類した． 

これらを用いて分析した結果が以下の表2である． 

 

表 2, 態度分析結果 

 

 

 ahamoの結果から，利他的価値について正の影響が

あることが分かる．また，povoの結果からも経済的，

社会的価値に関して正の影響があった．一方，LINEMO

の結果から，消費先進度について負の影響があるこ

とが分かった． 

 

5. 考察 

1 つ目の ahamo は，20 代について有意な結果が出

なかった．これは，テレビCM視聴の有無からは判断

できなかったためだと考えられる．そして，利他的価

値について正の影響示した．しかし，ahamoのキャリ

アプランの中に利他的価値観が作用しそうな内容は

特にないため，なぜこのような結果になったか明確

化する必要がある． 

2つ目の povoも，ahamo同様に 20代について有意

な結果を出すことができなかった．経済的価値感，社

会的価値観については正の影響を示している．実際，

povo のコンセプトは自分にあったプランを組み合わ

せることができるため，経済的価値観についてはコ

ンセプトとあっていると言える． 

3つ目の LINEMは，個人属性の分析で有意な結果が

出なかった．また，消費先進度が負の影響を示してい

る．しかし，サービスの対象としているデジタルネイ

ティブな世代は，流行に敏感なはずであるため，ター

ゲットについてギャップがある可能性がある． 

 

6. 今後の課題 

本研究で残った課題は，次の 4つが挙げられる． 

(1) 個人属性について，プランごとの違いが明確に

なっていない 

(2) 個人属性について，LINEMO で有意な結果が出

ていない 

(3) 態度について，有意な結果が出た変数が少ない 

(4) 態度について，抽象的なことしか分かっていな

い 

そのため，個人属性や態度について，プラン内容と

紐付けて分析する必要があります．そこで，キャリア

プランの顧客満足度データを利用して，CS 分析等を

行っていく． 
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