
本講座は、マーケティング・リサーチ活用講座です

日常業務で、どのようにマーケティング・リサーチを活用するかです。

データは完璧、分析もしっかりした。それなのに結果が出ない・・・

テクニックも大切ですがもっと大切なのは目的です。

この調査は「何のための調査なのか」を

しっかりと考え貫くことが大切です

クロス・マーケティング グループ

定性調査活用講座

Ver202404

基本を習得する初級編



00 本講座を受講する前に
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「テキスト」をダウンロードしてください
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定性調査「初級編」

講義 01

講義 02

講義 03

講義 04

定性調査実施のポイント

インタビューを読み解くヒント、コツ

定性調査を体験する（実際のインタビューの動画を視聴する）

定性調査とは

［参考］ 共感のためのインタビューのポイント
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講師の紹介

アクティブ10 プロのプロセス [総合中学・高等学校]｜NHK for School
https://www.nhk.or.jp/school/sougou/active10_process/

若者はなぜモノを買わないのか
「シミュレーション消費」という落とし穴｜青春出版社

株式会社クロス・マーケティング
コンサルティング本部

シニアコンサルタント 堀好伸

生活者のインサイトを得るための共創コミュニティのデザイン・運営を主たる領域とする生活者と企業を結ぶ
ファシリテーターとして活動。生活者からのインサイトを活用したアイディエーションを行い様々な企業の戦略
マーケティング業務に携わる。「若者」や「シミュレーション消費」を主なテーマに社内外でセミナー講演の他、
TV、新聞などメディアでも解説する。

「ゆとり」だから、「草食系」だから、「さとってい
る」から、彼らには欲がない。
だから買わない。
多くの人はそう思い込んでいる。しかし、そこに大きな
誤解がある。
実は、若者は消費しているのだ。
といっても、「買う」に至るまでの消費スタイルは、今
までの「若者」像とは大きく異なる。
だから、昔と変わらない方法で売っていても、若者は市
場に現れない。
では、彼らの新しい消費スタイルとは何か。



定性調査の前に「定性」とは？

人と人をつなぐ“定性力”

調査の場面だけでなく社内外の打合せや友人や家族との会話まで…
聞いて、論点をつかみ、更に質問を重ねることでその人のホンネに迫れます。

その人を理解し、更に関係性を作るために生活していく上での
大切な力が定性力です。
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はじめに



005 （C） Cross Marketing Inc. All Rights Reserved.

01 定性調査とは

クロス・マーケティンググループ 定性調査活用講座 基本を習得する初級編
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定性調査とは 「定量調査と定性調査」

定量調査 定性調査

数値、％、シェア、率

現状の大枠を把握する
傾向を掴む

原因のあたりをつける
少数意見は切り捨てる

言葉、テキスト、画像

背景や原因を把握する
直感や発想につなげる

たった一つの意見も重要になる

「はい／いいえ」で答えられる単純な質問に回答して
もらい、その結果を分析することではじき出される数
値を比較・検討します。英語で言うところの「What」、
「何を選ぶか／何を選ばないか」に比重を置いた調査
で、製品に対する満足度などを調査するのに適してい
ます。

生活者に質問を繰り返すことで生活者の生の声や深層
心理を読み解きます。
「はい／いいえ」では答えられない行動の理由や行動
に至る経緯などを探るのに適しており、感情や価値観
に由来する心理的な構造を知ることに役立ちます。
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定性調査とは 「定性調査の役割」

定量調査 定性調査

数値、％、シェア、率

現状の大枠を把握する
傾向を掴む

原因のあたりをつける
少数意見は切り捨てる

言葉、テキスト、画像

背景や原因を把握する
直感や発想につなげる

たった一つの意見も重要になる

現状把握 原因把握

仮説構築仮説検証
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定性調査とは 「定性調査の手法」

一定期間
一緒に過ごさせて

お話を聞かせて 生活や行動を見せて

観察調査

グループ・インタビュー

ヒアリング調査

デプス・インタビュー

ホームビジット

コミュニティ・リサーチ

エスノグラフィー
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■グループインタビュー
・対象者5-6人で構成されるグループを会場に集め、情報を収集
・フロー(ガイド)に基づいて、インタビュアーの進行によって進められる
・個人の意見を引き出しつつ、対象者間でも刺激・連鎖しあっての意見が得られる
・ 「声の大きい人」「よくしゃべる人」に引っ張られる可能性あり

■デプス・インタビュー
・対象者1人に対しインタビュアー1人で情報を収集
・個人のプロフィールやヒストリーを事前に把握した上で
その人の意見をじっくり引き出す課題に向く

・他者の影響は受けないが、刺激はインタビュアーが臨機応変に与える必要あり

■ミニグループ・インタビュー
・対象者は2-3人、個人の意見を引き出しつつ対象者間でも刺激しあう
・上記2手法の「いいとこどり」ができる場合も

定性調査とは 「定性調査の手法」
お話を聞かせて
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■観察調査
・対象者や対象物の行動や状況・実態を観察によって記録

・対象者自身が観察されていないことに気づかれないように行う場

(小売店内での購買行動の観察) と、告知して行う場合がある

・観察後にその記録画像を見てインタビューを行うことが多い

■ホームビジット
・対象者の生活現場を訪問し、その場での行動を見ながらインタビューを行う

・日常の生活の中で無意識に行っている行動から気づきを得る時に有効

・対象者選定とシーン設定、再現性がポイント

■エスノグラフィー
・ 1人の対象者に対し長期間かけて様々な手法でその人の意識・態度を把握する

・対象者、調査会社、依頼主全てがそれぞれの立場で気づきを発見する

・対象者選定がポイント

定性調査とは 「定性調査の手法」
生活や行動を見せて
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■コミュニティ・リサーチ
・限られた年代や、特定テーマに関心のある層

・ユーザーを集めてコミュニティを作り、コミュニティ・マネージャーがメンバー同士の

コミュニケーションをとりながら

・ホンネを引き出していく方法

・オンラインで日常の自然な会話をかわしながら、オフラインでメンバー同士集まって

リアルなインタビューも行う

■ヒアリング調査
・ケース・スタディと呼ぶ場合もある

・特定業界や事例(課題)に対し、その課題に答えられる対象者を設定してインタビューし、

ケース(事例)としてまとめる

・企業の担当者や、その分野の有識者を対象として、市場動向、企業戦略、

実績等をヒアリングすることも多い

・課題が特殊かつ専門的であることが多いため、インタビュアーが限定されると共に、

対象者選定についても特殊ルートが必要になる

定性調査とは 「定性調査の手法」
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■ Cross Online Solution

オンライン時代に対応する調査会社のソリューション

現代のビジネス環境では、リモートワークや時差出勤など働き方の多様化が急速に進んでいます。

多様な働き方を実現するには、働く場所や時間の制約を受けないクラウドサービスを軸に据えて、

いかにオンラインで仕事を完結させるかが重要になってきています。

調査会社であるクロス・マーケティングでは、お客様にご相談をいただくところから納品・請求

までの一連のコミュニケーションをオンラインで完結できるよう体制を 整えるだけでなく、従来

だとリアルで実施していた調査手法のオンライン化、データマーケティングサービスを通じたク

ラウド環境下での効果的なデータ活用支援、セミナーのオンライン化や調査レポート・コラムな

どのオンライン提供の強化など、多方面で新たな時代に対応すべく改革を進めています。

https://www.cross-m.co.jp/online_solution/

定性調査とは 「定性調査の手法」



0013 （C） Cross Marketing Inc. All Rights Reserved.

02 定性調査実施のポイント

クロス・マーケティンググループ 定性調査活用講座 基本を習得する初級編
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定性調査の実施に向けて

目的 仮説 対象
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定性調査の実施に向けて 「対象者選びが鍵」

定性調査

原因把握

仮説構築

仮説 対象
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定性調査の実施に向けて 「対象者選びが鍵」

誰に聞くのか？
定性調査は限られた人から有効なデータを得たい

調査課題を解決するために「誰」に聞くのか

定量調査よりもサンプル数が少ない反面、
より絞り込んだ対象条件設定が可能

対象者条件そのものが課題解決の重要なポイント

↓

対象

仮説
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定性調査の実施に向けて 「対象者選びが鍵」

数多くの歯ブラシの中で、
なぜそのブランドを選んだのか、
何が決め手なのかを深く知りたい

例題

対象者の条件は？
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定性調査の実施に向けて 「対象者選びが鍵」

・性別、年代でのターゲットは
例) 20代未婚社会人男性

40代既婚女性

・歯や歯ぐきの状態でのターゲットは
例) 60代男性知覚過敏悩みあり

30代未婚女性歯の矯正経験あり
歯の見た目に気を遣う

・自選択／自購入で現在毎日使用
・半年以上継続使用
・最も好き／使いたい歯ブラシが現銘柄
・現銘柄の選択理由として、メーカー、ブランド、価格以外の
製品内容(使用感・使い心地・効果感等)が挙がる

◎ そのブランドのターゲットに聞きたい…

◎ そのブランドの良さを語れる人に聞きたい…

◎ 他ブランドと比較して語れる人に聞きたい… ・2年以内に他銘柄の購入使用経験あり
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定性調査の実施に向けて 「対象者選びが鍵」

（例）数多くの歯ブラシの中で、
なぜそのブランドを選んだのか、何が決め手なのかを深く知りたい

・45-64代女性知覚過敏悩みあり
・現在下記3ブランドいずれかの歯ブラシを自選択／自購入で一日2回以上使用
→メーカーA社●●クリーン／メーカーB社▲▲リンス／メーカーC社■■歯ブラシ

・半年以上継続使用
・最も好き／使いたい歯ブラシが対象銘柄
・対象銘柄の選択理由として、メーカー、ブランド、価格以外の製品内容(使用感・使い心地・
効果感等)が挙がる

・2年以内に他2銘柄いずれかの購入使用経験あり
・1グループ内に歯科に1年に1回以上定期的に通っている人といない人を混在させる

◎ 対象者条件

◎ グループ設定 計6グループ 45-54歳女性

55-64歳女性

1G                 1G 1G

1G                 1G 1G
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「話しやすい」フローの基本方針は定量調査と同じです

2）やさしい質問 ⇒ 考えて答える質問 ⇒ 刺激を与える質問

一般的な質問

事実や行動実態
限定的・特殊
意識、理由、予想
評価・意見

コンセプト呈示
使用評価

１）純粋想起 ⇒ 助成想起
過去（今までの経験）⇒ 現在 ⇒ 未来

3）導入 ⇒ テーマの背景質問 ⇒ テーマの核質問

○○実態・意識

4）思考回路に沿うように、関連ある質問はまとめる

テーマが変わる時には説明を入れて何について聞いているのか明確に。

コンセプト評価
パッケージデザイン評価

定性調査の実施に向けて 「何をどう聞くか」
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「話しやすい」雰囲気を醸し出す工夫をしよう

2）話して欲しいことをシートにしておくことも(次ページ)

「普段お店でどのように牛乳を選んでいますか?」などの時、実際に数種類の
牛乳を机上か、陳列棚にならべておくとよりリアルに話せる
※その後の聴取内容によってはバイアスになる場合もあるので注意

自己紹介で話すこと項目や、認知からリピートまでの流れを図にして呈示
すると対象者が何を話すべきかがわかりやすくなる

1）実物の呈示物があると話しやすい

3）アクションがあると気分が変わる

呈示した商品に付箋で人気投票をする、デザイン案を買いたい山と買いたくない
山に分ける等、動作を伴うと気持ちが上がる

4）人の影響を受けないよう、記入シートを上手く使う

カウントのためではなく、その人の評価をきちんととるためにアンケートも併用

定性調査の実施に向けて 「何をどう聞くか」
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お名前
ご職業
家族構成

うちの朝ご飯／晩御飯

自己紹介シート 認知購入シート

2）話して欲しいことをシートにしておくことも

定性調査の実施に向けて 「何をどう聞くか」
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１．背景情報アンケート

２．スキンケアヒストリー

• 肌タイプ、スキンケアにおける使用アイテム、購入チャネルなどの基礎情報は事前アン
ケートで聴取し、インタビュー時には、「なぜそうしているのか」を深堀していきます。

• 肌悩みと、スキンケアによる対処法、工夫のヒストリーを年表形式で記入してもらうこと
で、対象者の肌変化に対する意識や現使用ブランドに至る経緯等を理解します。

• 事前宿題を掘り下げてスキンケア意識態度を聴取すると共に、それを
背景としたコンセプトに対する評価を把握します。

事
前
課
題

当
日

その人の人となりがわかる事前アンケートやヒストリー、日記
引き出すネタになると共に、見学者も発言の背景情報となり有効
※スキンケア調査企画書の例

3．スキンケア意識とコンセプト評価を聴取

定性調査の実施に向けて 「何をどう聞くか」
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※ヒストリーの例

20代 30代 40代 50歳 51歳 52歳 53歳 54歳 55歳 56歳 57歳 58歳 59歳 60歳 61歳 62歳 63歳 64歳 65歳 66歳 67歳 68歳 69歳

● ●

●

● ●

●●

●

結婚出産や

就業など
生活形態

使用スキン
ケアの

ブランドや

お手入れに
ついて

現在

肌状態や

肌悩みに
ついて

○印を付けてください

長男大学入学で大阪へ引越し
３人暮らしになる

長女結婚
夫婦二人暮しに

長女宅が
マンション購入
孫と共に

近くに引っ越してくる

この欄はご自身の
生活や住まいの
変化について
ご記入下さい

長女

出産

長男

出産

食品メーカー

勤務
出産を期に

退職

長男
結婚

初孫誕生
(女の子)

結婚

知人の会社で週３日

事務のパートをする
10年勤めて辞める

子供と外に出る

ことが多く
あまりケアも

していなかったため

この頃シミ・ソバカス

を多く作る

資生堂やカネボウ

ブランド不明

育児に忙しく
肌にはお金も

時間も使えなかった

ドラッグストアで
資生堂やカネボウの

安い化粧水と乳液を

買ってしのぐ

シミ・ソバカスと

くすみが気になる
若い頃の乾燥肌とは

異なりハリのない

乾燥状態に

毛穴の目立ちも

気になる

花王ソフィーナ

育児が一段落

その頃流行の
ソフィーナを使用

コーセー雪肌精

娘がコスメ好きで

情報をもらいつつ

一緒に買って試す

仕事のストレスや

体調によって
吹き出物も出る等

やや敏感な肌

50代からシミが大きく

濃くなったように感じ
あわてて色々ケアをする

若い頃UV対策を

していなかったことを悔いる

ドモホルンリンクル

60代になり「年齢化粧品」という

ワードがやっと自分ごとに

ドモホルンリンクルを通販で

お試しで使い使用感が

しっとりしたので継続するように

年齢なりの肌悩みはあるが

仕方ないと達観

これ以上悪くならないよう

少し手をかけたいと思う

気がつくと目尻や口元に

はっきりシワができている
肌が全体的にたるみ

そのためか更に毛穴が

目立つように感じる

シミ対策に

ハイチオールCを飲む

アルビオンエクサージュ

エイジングケアもしないと

いけないと思い娘から

アルビオンを薦められ

デパートで購入

乳液から使うのが特徴的資生堂UVホワイト

美白ケアに目覚め

ネーミングにひかれ
資生堂のUVWを購入使用

資生堂ブランド不明

就職時に

資生堂の美容部員
の人からスキンケア

アドバイスを

してもらい資生堂を
何となく使用

この欄はご自身の
肌状態や肌悩みの
変化について
ご記入下さい

この欄はご自身の
使用スキンケアや

お手入れの
変化について
ご記入下さい

佐伯チズさんの影響で

コットンパックにはまる

定性調査の実施に向けて 「何をどう聞くか」
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※インタビュー前に特別なタスクを対象者に与えて「気づき」を発想してもらうことも

食品やトイレタリー商品の銘柄を変えて1週間使用
いつも利用するCVSとは違うCVSを利用

いつもと異なる
ブランド使用

GI参加タスク期間
通常期間に
戻して

いつも使わない
モノ・サービスを使用

普段冷凍食品を使わない人に使用してもらう
ドラッグストアでセルフで化粧品を買っている人にデパートでカウンセリングを受けてもらう

いつも使う
アイテムを剥奪

豆乳好きな人に豆乳飲用禁止
ビール飲用禁止、他のアルコールは何を飲んでも良い

通常期間

定性調査の実施に向けて 「何をどう聞くか」
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03 インタビューを読み解くヒント、コツ

クロス・マーケティンググループ 定性調査活用講座 基本を習得する初級編
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インタビューを読み解くヒント、コツ

①インタビューを見る、その前に

必ず、調査課題に立ち戻る

発言の量や対象者の雰囲気にのみこまれがち。

でも、あなたの本当に知りたいことってなんでしたっけ？

企画書、設計書を手元に置いておきましょう。

仮説を再度確認する

事前の仮説ありき。

仮説に基づき発言を読み込みましょう。



028

インタビューを読み解くヒント、コツ

②発言のチェックポイント

発言内容は「書記」がもれなく聞き取り発言集を作ってくれます
見学者がすべきことは発言集作りではなく
「この課題を明らかにするために使えそうな」発言チェックです

①「気になる発言」をメモ
ひっかかる発言には“意味”がある

②表情・しぐさ（静止画から動画へ）にも注意
評価時の身の乗り出し方、発言までの“間”

③発言の背景を推察する（行間を読む）
何故、あのような発言をしたのか、対象者の前後発言、
プロフィールなどから推察前後で態度変容があった場合も
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インタビューを読み解くヒント、コツ

出来るだけ多く発言やしぐさを書き留める

驚き！
えっ！ それ！

やっぱり！
そうだよね！
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インタビューを読み解くヒント、コツ

定性調査を読み取る
発言・会話・しぐさ・行動の読み方感じ方

「発見」と「言葉化」

今までの概念、常識と違う
新しい視点、切り口
新鮮、ユニーク

違いが伝わる
共感できる、信じられる
戦略的にイメージが広がる

「発見」＝新しさ

「言葉化」＝魅力原因把握

仮説構築

聞く、聴くではなく、読み、感じることが大切
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インタビューを読み解くヒント、コツ

行間もしっかりと読みとり感じる

「行間を読む」とは、発言の裏にある意識や実態を「読み込む」

呈示物に対し何らか評価をした場合、
それがどんな実態や意識に基づいているものなのか、
その部分の発言だけでなく
前後の発言も汲み取って読まれているか
それらの評価をどんな表情や態度で下していたのか、
視聴時の情報も交えて読み込む
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インタビューを読み解くヒント、コツ

カウントではなくその人の意見が大切

「6人中5人が好き、と評価しています」には何の意味もない

定量調査ではカウントが大切だが、
定性調査の意見のカウントは意味がない
5人が「好き」と言った場合
その5人それぞれの「好き」の理由を探り分類や整理を行う
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インタビューを読み解くヒント、コツ

“宝”と“ゴミ”の分別

発言や発言の裏を読んで何を“宝”として読み込むか

１人だけの意見でも、課題に対応する重みのあるものがあれば、
それがしっかりキャッチされているか
発言の量ではなく、発言の質を大切にするのが定性調査
何を拾って何を捨てるか・・・
取捨選択は課題を理解した上で判断されているか
（依頼側と分析者で大きなズレがないか）
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インタビューを読み解くヒント、コツ

できるだけ多くのことを感じてインプット

質より量です
沢山のインプットがアウトプットにつながる

今までの概念、常識と違う
新しい視点、切り口
新鮮、ユニーク

違いが伝わる
共感できる、信じられる
戦略的にイメージが広がる

「発見」＝新しさ

「言葉化」＝魅力

気づき
気づき
気づき

気づき
気づき
気づき
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04 定性調査を体験する

クロス・マーケティンググループ 定性調査活用講座 基本を習得する初級編



036



0037 （C） Cross Marketing Inc. All Rights Reserved.

ここで一度この動画を一時停止して、

別途教材のインタビュー動画をご覧ください

教材を視聴後、この動画を再スタートしてください
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参考 共感のためのインタビューのポイント

0039
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共感のためのインタビューのポイント①

1. なぜ？と尋ねる
答えが分かっているようなことであっても「なぜそうするのか」 「なぜそう言うのか」を聞きま
す。その答えはあなたの予想とは違って驚くようなものかもしれません。

2. Yes か No で終わってしまう質問はしない
「はい」 か 「いいえ」 で答えられる質問や、一単語で終わる質問はすぐに会話が途切れてしま
いがちです。
質問を通じて 「物語」 を引き出せるように心がけましょう。
「例えば?」「それで?」などの相づちや、相手の言葉をオウム返しすることも話を引き出す点で
は有効です。

3.中立的な質問を心がける
「○○することをどう思いますか？」 という質問の方が 「○○することって良いと思いません
か？」 よりいい質問です。
前者にはこちら側の価値判断が含まれていません。
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共感のためのインタビューのポイント②

4. 矛盾を意識
発言と行動の矛盾は珍しくありません。そこに興味深いヒントが隠れていることもあります。

5. 非言語情報にも注目
ボディランゲージや、感情にも注目しましょう。

6. 沈黙を恐れない
長い沈黙の際は 「次の質問をしなければ」 と思いがちですが、沈黙によって回答者は自分の発
言や考えを振り返ることができます。それによりもっと深い所から言葉を引き出せるかもしれま
せん。

7. 答えを出さない
答えを言い切る前に回答者が口ごもったり黙ったりしても、答え自体を提案しないようにします。
知らない間に相手があなたの予測に沿った回答をしようとしてしまうかもしれません。

8. 簡潔な質問
長過ぎる質問は回答者に混乱や誤解を与えます。一文で収まる程度の質問を心がけましょう。




