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マーケティング調査は、費用に対する効果がはっきりし

ていないといわれがちである。 

本調査は、マーケティング調査に関する企業行動を利益

額の点から分析し、業種別にマーケティング調査の必要性

を検討している。業務データの活用状況、マーケティング

調査の必要性および重要点、実施している調査の方法、外

部委託サービスの満足度、アウトソーシングに関する今後

の予定などについて、郵送法によりアンケート調査を実施

している。 

調査の結果、経常利益が増加している企業/業種では、

減少している企業/業種よりも、データの管理・収集に対

する問題意識が強く、マーケティング調査を行う際には、

外部委託サービスを上手に利用することで費用効果を上げ

ており、満足度が高いことが明らかになった。 

アウトソーシングの今後の予定としては、専門的な調査

や自社ではできない迅速な調査を必要とし、利益が増加し

ている企業は、業務用アプリケーションの開発により関心

が高いという傾向があった。 

 

 

調査の概要 

調査対象企業             本社の所在地が1都3県の 

                                 上場企業及び未上場企業  

調査方法                   調査票を郵送、FAXにて回収 

抽出方法                   ２段階無作為抽出 

有効回答数              51企業（有効回答率2.2％） 

調査期間                   平成11年5月19日～28日 

発行日  

平成１１年６月 

伸びている利益には理由がある 
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調査のまと調査のまと調査のまと調査のまと めめめめ    

利益が増加する企業はマーケティング調査を重要視利益が増加する企業はマーケティング調査を重要視利益が増加する企業はマーケティング調査を重要視利益が増加する企業はマーケティング調査を重要視    

 

分析した結果は、本当に知りたいデータを提供しているか分析した結果は、本当に知りたいデータを提供しているか分析した結果は、本当に知りたいデータを提供しているか分析した結果は、本当に知りたいデータを提供しているか    

調査の方法には、郵送調査、イ

ンターネット調査、街頭調査など

が順に多い。インターネット調査

は、利益の減少している企業で利

用率が高いことから、集計・分析

は速く、人件費がかからず費用も

安いが経営効果に結びつけづらい

といえる。 

調査を外部委託した際、利益が

増加している企業は、減少する企

業よりも満足度が高い。 

これは、自社で調査を実施する

費用より、外部人材のノウハウを

活用する方が安くなるからであ

る。 

社内の業務データの活用状況については、「ブランドマネージャーや営業マンなどが持っている

データが一箇所で管理されていない」「とりまとめる部署がない」「データは揃っているがプレゼン

テーション用に整理されていない」などデータ管理について問題をかかえる企業が多い。 

そして、利益が増加している企業では減少している企業よりも、営業用ツールとしてのデータが

少なく客先に説得力に欠ける点にも危機意識をもっている。また、利益が増加している企業は、減

少している企業よりもマーケティング調査が必要であると強く感じている。 
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業種別にみると、調査の利用率が高

い業種での満足度が比較的に高い。 

食品・化粧品・医薬品など消費者向

けメーカーや小売業・外食産業のよう

なマーケティング調査がよく実施され

る業種は、外部委託サービスの満足度

が高い。 

一方、金属製品・機械・運輸機器な

どの企業向けメーカーは、調査の必要

性は高いが、外部委託に不満足な企業

が多い。この理由には、市場の専門性

や特殊性を十分に理解しておらず、分

析結果からの施策が足りなかったため

というような意見があった。 

外部委託サービスの評価基準は、予

算・時間・企画についてであり、企業

が本当に知りたいことに対して突っ込

んだ分析ができたかどうかから総合的

に判断されている。 

業種別 マーケティング調査の必要性と満足度 

消費者向けメーカー 
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対象企業を業種別にみると、サービス業

23％、金属製品、機械などの企業向けメー

カー17％、小売業や外食産業16％、食品・化

粧品・医薬品など消費者向けメーカー14％、

卸売業10％となっている。 

決算書から1995年度から97年度の売上高と

経常利益とを引用したところ、売上高では、

100億円以上500億円未満の企業が40％、

1,000億円以上2,000億円未満が16％であり、

経常利益は、5億円未満の企業が20％、10億

円以上20億円未満と50億円以上とがそれぞれ

17％である。 

経常利益 (95年度～97年度) を対前年比の平

均値でみると、増加している企業（平均伸び率

100％以上）は51社のうち20社、減少してい

る企業（平均伸び率100％未満）は28社であ

り、減少企業の方が多くなっている。 

サンプルの属性サンプルの属性サンプルの属性サンプルの属性    
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経常利益(97年度)と平均伸び率 

 

平均伸び率は、経常利益額の過去3年間

の平均伸び率から算出している。 
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利益を生むためには利益を生むためには利益を生むためには利益を生むためには    

マーケティング調査が必要マーケティング調査が必要マーケティング調査が必要マーケティング調査が必要    

 

現在の業務の中で、マーケティング調査が

どれくらい必要とされているかを「かなり必要

である」から「全く必要ない」まで５段階で評

価すると、経常利益が増加している企業では全

ての会社で「必要」とし、うち約6割が「かな

り必要である」と答えている。 

しかし、利益が減少している企業では、「必

要」と回答した企業は約７割で、「必要ない」

が3割と多くなっている。 

 

利益が増加する理由は、利益が増加する理由は、利益が増加する理由は、利益が増加する理由は、    

データの一元管理や情報収集にデータの一元管理や情報収集にデータの一元管理や情報収集にデータの一元管理や情報収集に    

関心がより高いため関心がより高いため関心がより高いため関心がより高いため    
 

業務データの活用の問題点には、「ブラン

ドマネージャーや営業マンのデータが分散して

いて一箇所で管理されていない」という意見が

最も多く、次に「データは揃っているがプレゼ

ンテーション用に整理されていない」「業務に

必要なデータを収集して整理する部署がない」

という情報の管理・システム化の問題が生じて

いる。 

また、経常利益が増加している企業は、減

少している企業よりも、「営業用ツールとして

のデータが少なく、客先に対して説得力に欠け

る」といった情報の収集に問題意識を強く感じ

ている。一方、利益が減少している企業では

「データを利用して客先に見せることもない

し、必要性をあまり感じない」というように情

報武装には関心が低い傾向がある。 

業務データの活用状況業務データの活用状況業務データの活用状況業務データの活用状況    

マーケティング調査の必要性マーケティング調査の必要性マーケティング調査の必要性マーケティング調査の必要性    

問１　データの活用状況
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インターネット調査の経営効果は？インターネット調査の経営効果は？インターネット調査の経営効果は？インターネット調査の経営効果は？    

    

調査の方法については、「郵送調査」が最も多

く、「インターネット調査」「街頭調査」「訪問面

接調査」の順となっている。 

 

経常利益でみると、増加企業では、「郵送調

査」の次に、「訪問面接調査」「電話調査」「グ

ループインタビュー」のような具体的に対象者

を選定する調査が多いが、減少している企業は、

「インターネット調査」の構成比率が高い。 

インターネット調査は、人件費がかからず、

費用が安く、集計・分析の時間も速いと評価さ

れている。しかし、グループインタビューや訪

問面接調査などデータを質的に分析する調査の

方が、経営成果には結びつく結果が得られるこ

とを示唆している。 

 

業種別には、メーカー系は、「郵送調査」

「グループインタビュー」「インターネット調

査」が多く、小売業や外食産業では、「商圏調

査」「交通量調査」、サービス業は、「イン

ターネット調査」「訪問面接調査」がよく実施

されている。 

マーケティング調査の方法マーケティング調査の方法マーケティング調査の方法マーケティング調査の方法    

業種別にみる業種別にみる業種別にみる業種別にみる    よく実施される調査（ベストよく実施される調査（ベストよく実施される調査（ベストよく実施される調査（ベスト3333））））    
消費者向けメーカー消費者向けメーカー消費者向けメーカー消費者向けメーカー    郵送調査 グループインタビュー インターネット調査 

企業向けメーカー企業向けメーカー企業向けメーカー企業向けメーカー    インターネット調査 訪問面接調査 郵送調査 

卸売業・商社卸売業・商社卸売業・商社卸売業・商社    電話調査 訪問面接調査 インターネット調査 

小売業・外食産業小売業・外食産業小売業・外食産業小売業・外食産業    商圏調査 交通量調査 街頭調査 

通信業通信業通信業通信業    郵送調査 電話調査 グル－プインタビュー 

証券・保険・金融業証券・保険・金融業証券・保険・金融業証券・保険・金融業    電話調査 訪問面接調査 郵送調査 

不動産業不動産業不動産業不動産業    郵送調査 電話調査 導線調査 

倉庫・運輸関連業倉庫・運輸関連業倉庫・運輸関連業倉庫・運輸関連業    郵送調査 訪問面接調査 調査 

サービス業サービス業サービス業サービス業    インターネット調査 訪問面接調査 グループインタビュー 

問３　調査の形態

30
25

30 30

5
10 10

5 5
10

5

3032.1

21.4

14.3 14.3
10.7 10.7

7.1
3.6

45

3.6

14.3

21.4
2525

14.3

0
5
10
15
20
25
30
35
40
45
50

郵
送
調
査

訪
問
面
接
調
査

イ
ン
タ
ー
ネ
ッ
ト
調
査

電
話
調
査

グ
ル
ー
プ
イ
ン
タ

ビ
ュ
ー

商
圏
調
査

留
置
調
査

街
頭
調
査

交
通
量
調
査

店
頭
陳
列
実
験

ホ
ー
ム
ユ
ー
ス
テ
ス
ト

客
導
線
調
査

視
聴
率
調
査

デ
プ
ス
イ
ン
タ
ビ
ュ
ー

そ
の
他

(%)

経常利益　増加企業(N=20）
経常利益　減少企業(N=28)



Page 6 

外部委託を活用する費用は外部委託を活用する費用は外部委託を活用する費用は外部委託を活用する費用は    

内部処理の費用よりも安い内部処理の費用よりも安い内部処理の費用よりも安い内部処理の費用よりも安い    

 

マーケティング調査を行う際、外部に委託

する業務は、「調査の実施」が最も多く、次に

「集計・分析」「データの入力」となってい

る。 

業務の内容は、「調査の企画・設計」から

「報告書作成」まで一連の流れを委託する場合

と、「データの入力」「集計・分析」などの部分

だけとに分かれるが、経常利益の増加している

企業では、前者のような総合的に外部のノウハ

ウを活用する傾向がある。 

これは、人件費や経営ノウハウなどにおい

て外部委託した費用の方が内部処理する費用よ

りも低くなるためである。 

外部委託する業務外部委託する業務外部委託する業務外部委託する業務    

調査で重要なポイント調査で重要なポイント調査で重要なポイント調査で重要なポイント    

企画の内容と調査費用が重要企画の内容と調査費用が重要企画の内容と調査費用が重要企画の内容と調査費用が重要 
 

調査を行う際に、どのような点を重要視するか

をそれぞれの項目ごとに「非常に重要である」

から「全く重要でない」まで４段階で評価して

もらいウエイトづけした平均値を求めたとこ

ろ、経常利益が増加している企業は減少した企

業よりも、全ての項目について約１ポイント高

くなっている。 

具体的には、利益が増加している企業では、

「企画の内容」や「対象者の選定方法」「調査費

用」などを重要視しており、減少している企業

は、「調査費用」に対してより関心が高い。 

 

問５－１　外部委託する業務
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経常利益　増加企業(N=20)

経常利益　減少企業(N=28)

集計・分析の 
スピード 
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利益が増加した企業は満足度が高い利益が増加した企業は満足度が高い利益が増加した企業は満足度が高い利益が増加した企業は満足度が高い    

    

外部委託を活用した際の満足度を５段階で

評価すると、全体的には、不満な企業は約１割

になっている。そして、不満は経常利益が減少

している企業の方が、増加する企業よりも強い

傾向にある。 

その理由には、「外注会社によりバラツキが

大きい」、「対費用効果のメジャー（尺度）が確

立されていない」というサービスの評価基準が

あいまいなことと、「費用がかかる割りに有益

な示唆がない」ことが挙げられている。 

満足している理由には、「調査前の打合せで

問題に対して的確な反応が得られ、時間が短

かったから」としている。 

外部委託活用の満足度外部委託活用の満足度外部委託活用の満足度外部委託活用の満足度    

 

各プロジェクト毎に 

バラツキがある。 

対費用効果の 

メジャー（尺度）が

確立されていない 

調査費用が高く、 
希望したデータ・ 
 分析結果が 
得られなかった 

市場に対する 
理解力不足が原因 

調査結果が 
当社の顧客 
ターゲットと 
離れていた 

全て自社営業担当者が行っている 

予算と時間 
の問題あり 

一般消費者調査を実
施した 

Aアンケート調査 
（面接法400件〉 
B 他社に対する  
強みと弱み 

オリエンテーションに対するレス

ポンスが的確であり、調査から報

告書作成迄の時間も短い 

問題意識を抽出して
いても次々に課題が
持ち上がり､調査設計
が収斂させにくい。
(予算の制約上 "知り
たい事"とのギャップ
が生じる) 

調査分析は行ったが、 
それを受けた施策が全
く行われていなかった 

有効回答数が少なくて信頼性に欠けた 

正確にデータ入力されていなかった 

時間がかかりすぎた コメントがうまく書ける外部が少ない 

外注会社によりばらつきが大きい。 

スタート前に打ち合わせの時間を十分にとり、 

業種（放送）の特殊性と当方が求めているものを理

解してもらうようにしている 

委託サービスは、対費用効果のものさしが必要委託サービスは、対費用効果のものさしが必要委託サービスは、対費用効果のものさしが必要委託サービスは、対費用効果のものさしが必要    

問５－２　外部委託活用の満足度

41.2

53.3

29.4 23.5

13.3

20.0

6.7 6.7

5.9

0% 20% 40% 60% 80% 100%

経常利益　増
加(N=15)

経常利益　減
少(N=17)

非常に満足 やや満足 どちらでもない やや不満 非常に不満

経常利益 
増加 

(Ｎ＝15) 

経常利益 
減少 

(Ｎ＝17) 
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専門的な調査のノウハウを取り込み専門的な調査のノウハウを取り込み専門的な調査のノウハウを取り込み専門的な調査のノウハウを取り込み    

利益を増やす利益を増やす利益を増やす利益を増やす    

    

アウトソーシングに関して、現在利用して

いるサービス、あるいは、今後導入を検討して

いるサービスは、「専門的な調査」が43％と最

も多く、次いで、「自社ではできない迅速な調

査」、「DMの発送・回収業務」の順となってい

る。経常利益の増加している企業では、「専門

的な調査」や「迅速な調査」での関心が高い。 

 

システム開発はキャッシュフローをシステム開発はキャッシュフローをシステム開発はキャッシュフローをシステム開発はキャッシュフローを

生み出すような設計をしているか生み出すような設計をしているか生み出すような設計をしているか生み出すような設計をしているか    

 

次に多いのは、「営業支援ツールの作成」、

「業務用アプリケーションの開発」である。シ

ステム開発は、導入してから現場で担当者が早

く使いこなせるまでのフォローが経営効果を上

げるか否かの境目になっているようで、「経理

コンピューターは以前から入っていたが、１年

前に、社員一人一人にパソコンを持たせて、イ

ンターネット、イントラネットを構築した。そ

して、ここ２、３ヶ月前から、営業マンはパソ

コンでスケジュールを管理を行うようなった。

営業日報などに関する市販のアプリケーション

はたくさんあっても、なかなか自社に合ったも

のはなく、帯に短し襷に長しで活用できな

い。」（卸・営業統括部 部長）という意見がみ

られる。 

アウトソーシングについてアウトソーシングについてアウトソーシングについてアウトソーシングについて    

問６　アウトソーシングについて
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