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モチベーションと
リテラシーが
購買行動を左右する

荒井　工務店の集客は二極化
している。好調な工務店もい
るが、集客に苦しむ工務店も
少なくない。集客難の原因は
どこにあるのか。
大場　住宅業界は業界（売り
手）、つまり工務店やハウス
メーカーの視点で顧客（ユー
ザー）を見ている傾向が強い
と思われるが、私は顧客視点
をもっと紐解いていくべきだ
と考える。
　なぜならば、購買行動はモ
チベーションとリテラシーの
二軸で変化する。たとえば
ペットボトルのお茶は、そも
そも購買のモチベーションも
低ければリテラシーも要求さ
れないので、目についた自動

販売機で買ったり、その店で
最も安い商品を選んだりする
傾向にある。逆にリテラシー
が高いものは「これを買う」と
決まっていて、相談も検索も
しない。
　住宅の購買行動の特徴は、
「モチベーションが極めて高
い」一方「リテラシーが低い」
こと。どんなに高学歴な人で
も、ほとんどは住宅購入の経
験がない。今回が初めてとい
う人がほとんどだ。
荒井　モチベーションの高さ、
リテラシーの低さはどんな行
動につながるのか。
大場　モチベーションが高く
リテラシーは低い状態だと、
人は積極的に情報を探索する。
得た情報から候補を10社から
5社、5社から2社とどんどん
絞り込んでいく。自身で最終
的に候補を2社まで絞り込ん

だとしても、今度は「人に聞
く」という行動が発生する。マ
マ友、会社の同僚、両親や親戚
など、周囲のあらゆる人に“家
を建てようと思っているのだ
けど”と意見を求める。
　リテラシーが低いがゆえに、
顧客は慎重に事を進めていく。
そのため入口の集客では好感
触でもゴール（契約）に到達す
るとは限らない。どんなに好感
触を得られたとしても、最終的
に自社と契約してもらえなけ
れば利益はゼロでしかない。

SNSに求めるのは 
人々の「生の声」

荒井　集客ではSNSも重要な
ツールになった。その役割は
変化しているか。
大場　購買プロセスにおける
SNSの役割を、認知を得て自
社への入口にすることのみと

位置づけている工務店も多い
ようだが、これは大きな勘違
いだ。
　SNSは本来CtoCのもので
あって、顧客もSNSではその
会社で家を建てた人の、生の
声を知りたいと考えている。
「○○工務店は契約するまでは
反応も早かったが、引渡後は
全く連絡がない」こんな口コ
ミが一個でもあったら、それ
までのプロセスに関わらず離
脱されてしまうことは言うま
でもない。
　私たちはラーメンを食べに
行くにしても口コミを参考に
する。ラーメンよりはるかに
高額な住宅を買うとなったら
口コミを見ないはずがない。
高額である、あるいは一生に
一度、となれば、モチベーショ
ンとリテラシーの相関関係は
さらに高くなる。

全てが差別化できなければ 
人が集まるはずはない

荒井　コロナ禍で発生した
ウッドショック以降、住宅の
価格は上昇しつづけている。
一方で物価は上がれど可処分
所得は上がらない。こうした
状況で、ユーザーの購買行動
は変化しているのか。
大場　購買行動自体は大きく
変わらないが、ユーザーが購入
できる絶対金額は金利動向と
物価の影響を受ける。資材や人
件費の上昇で住宅価格は2割
上昇したが可処分所得は変わ
らない。大変厳しい状況だ。

　また、ZEHが国策上重視さ
れている。高断熱化して太陽光
発電を搭載するとなれば、環境
対応や光熱費の削減というよ
うな複数の利点がある。しかし
ながらイニシャルコストが上
昇してしまうため、ユーザーの
手は届きにくくなる。
荒井　松竹梅の竹に当たる層
が、工務店の主な顧客だった
が、価格上昇の影響で需要は松
か梅かに二極化している。工務
店を見ると、松にシフトしたい
と考える会社が多いようだ。
大場　所得とリテラシーは相関
関係があるため、所得の高い
ユーザーへ適切な提案をできる
ように、自社もリテラシーを高
める必要がある。例えばハウス
メーカーによっては、高所得層
から受注を獲得できる人材を
確保するため、中途採用はせず
新卒者を徹底的に教育してい
る企業もあるそうだ。
　集客の最大のポイントは差
別化だ。どんなに多種多様に
発信しても、差別化されてお
らず他よりも秀でた価値が見
いだせないものであれば人は
集まらない。集客だけではな
く、商品、営業、理念、顧客対
応、全てにおいて差別化をは
かり社内外へ伝えていかねば
ならない。そして自社のブラ
ンディングは上に挙げた差別
化の先に到達点がある。この
ようにこれから工務店が生き
残る道は、集客を含め他社と
の差別化をどれだけ行い表現
できるかにかかっている。

「家を買う」とは
どういうことか？
集客の根本を理解する

住宅市場、とりわけ工務店の主戦場である注文戸建て住宅はかつて
ないほどに落ち込み、回復の兆しもなかなか見えない。この難局を乗
り越えるためのヒントを、悩める工務店に代わって新建ハウジング編
集長・荒井隆大が大場直樹さん（ナック　建築コンサルティングカン
パニー代表）に聞く。第1回目は「集客」について意見を伺った。
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モチベーションとリテラシーによる購買行動の違い

茶 目についたところで
一番安い物を買う

メーカーかブランドで
決めうちする（迷わない）

ほとんどの人は初めて家を買う
・情報を探索する
・候補を絞ったうえで人の意見を聞く
・口コミを気にする

ペットボトルのお茶 牛乳
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