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訪日外国人観光旅行者の旅行商品購買意思決定プロセスにおける情報探索メ

ディアと訪問後の情報共有行動に関する構造モデル構築

代表研究者 斎藤 明 実践女子大学 人間社会学部現代社会学科 准教授

1 調査方法と回答結果概要 

1-1．調査目的

訪日外国人観光旅行者は、リピート旅行者として、右記

のようなステップを経るものと考えられる。本調査は、訪

日外国人観光旅行者を対象に、海外旅行商品購入時の情報

探索メディアと訪問後の情報共有行動に関する構造、両者

の因果関係を検証し、明らかにすることを目的とする。 

1-2．調査方法概要

調査方法：事前調査として、アジア系の外国人に対して、

直近過去1年以内に観光目的で訪日経験の 

有無を問う調査を実施し、当該経験を有する対象者に対して、本調査を実施する2段階によるイ

ンターネット調査法

実施時期：2016年6月28日～30日 

調査対象抽出手続： 調査会社登録の中国・台湾・タイ在住の海外モニターから、直近過去1 年以内に 

 訪日した観光客629人を対象（男性：48.2％、女性：51.8％） 

1-3．調査項目

上記4-2 における調査手続きにより抽出された対象者629 人に対して、調査項目（設問数19）に関して回

答を得た。 

1-4．回答結果概要

設問項目に関する回答結果について、図1～16に示す。

図1 居住国（S.A.）   図2 年代（S.A.） 

  図3 日本への観光訪問経験（S.A.） 

対象者の居住国は、各国約30％であり、大きな偏り

はない。年代は、30代が約50％となっている。 

 日本への観光訪問経験は、平均で2.5回となっており、

対象者の中には、過去5回以上訪問経験を持つ人も

17.5％含まれている。 
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①回想予期（受動的回想の中から、旅行を計画し、意思決定する段階） 

 

図4 訪日旅行前に調べた情報（M.A.） 
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 訪日旅行前に調べた情報は、「観光地・観光施設（88.9％）」「宿泊施設（72.2％）」「交通手段（67.2％）」

「飲食店（57.2％）」「現地の文化やマナー（52.1％）」が上位となっている。旅行する上での基本的な情報の

収集を多くの対象者が行なっている様子がうかがえる。 

 

 

図5 訪日旅行を思い立ったきっかけ（S.A.） 

※5件法、トップ２ＢＯＸを表示 
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 訪日旅行を思い立ったきっかけとしては、「友人・知人から直接経験談を聞いて（84.6％）」「家族から直接

経験談を聞いて（79.0％）」「旅行関連予約サイトを見て（77.3％）」「テレビや雑誌の特集や旅行番組を見て

（77.3％）」「口コミサイト（トリップアドバイザー等）（76.9％）」「友人・知人のＳＮＳを見て（75.4％）」

「以前行ったことがあり、『もう一度行きたい』と思って（75.0％）」が上位である。 

 企業の旅行サイト等もあるが、きっかけとしては、友人・知人や家族等のパーソナルな情報が多くなって

いる。 
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②目的地への往路旅行（目的地へ移動する段階）、母国への復路旅行（目的地から居住地へ帰る段階） 

 

図6 SNSのアカウントの有無（S.A.）   図7 旅行中、どのような時に自分のSNSを情報更新したか（M.A.） 

 

 

 自分自身のSNSのアカウントの有無については、対象者の88.9％が「アカウントがある」と回答している。 

 

 旅行中、どのような時に自分のSNSを情報更新しているかについては、「ホテルや旅館等の滞在中（71.6％）」

「レストラン等の食事中（44.9％）」「電車やバス等、日本国内の移動中（41.5％）」「思い立ったら、す

ぐに更新した（38.1％）」「日本へ向かう飛行機の中（28.3％）」「帰りの飛行機の中（23.3％）」となっ

た。落ち着いて情報更新ができるホテルや旅館等がもっとも多いものの、「思い立ったら、すぐに更新した」

は38.1％を占め、「日本へ向かう飛行機の中」は28.3％、「帰りの飛行機の中」も23.3％となっており、移

動中に訪日旅行を振り返る機会は少なくないことと思われる。 

 

③目的地内での行動 

 

図8 訪日旅行の同行者（S.A.）             図9 訪日旅行のタイプ（S.A.） 
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図10 訪日旅行の滞在日数（S.A.）           図11 訪日旅行での訪問地（M.A.） 
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 同行者は、「夫婦・パートナー（42.1％）」「家族・親族（28.1％）」等が目立っており、単独旅行（自

分一人）は、7.6％にとどまっている。 

 訪日旅行のタイプは、「個人手配旅行（43.7％）」「団体旅行（33.9％）」「個人向けパッケージツアー

（22.4％）」であり、個人旅行が多い。 

 滞在日数は、「2～7日間」が79.8％ともっとも多くなっている。対象者が中国・台湾・タイの在住者とい

うこともあり、滞在日数は、短期間になるようである。 

 訪問地は、「東京（74.4％）」「大阪（53.6％）」「京都40.7％」のゴールデンルートに加えて、「北海

道（39.7％）」といったエリアも人気である。 

 

図12 訪日観光旅行時の各項目の満足度（M.A.） 

※5件法、トップ２ＢＯＸを表示 
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 訪日旅行は、全般的には各項目で高い満足度を得ており、中でも「清潔なところ（95.5％）」「日本食・グ

ルメ（95.4％）」「日本の自然や景色の良さ（94.6％）」「ショッピングのしやすさ（93.5％）」「ホテルや旅館

等の宿泊施設（92.1％）」「公共交通機関が利用しやすい（92.1％）」「治安の良さ（91.4％）」といった項目は、

特に好評である。総合満足度は96.0％であり、旅行中に多くの対象者が満足度を高めたことと思われる。 

 ただし、「無料Ｗｉ-Ｆｉ環境が充実している（77.6％）」「多言語対応が充実している（67.4％）」「外国語

を話せる人が多い（60.9％）」といった項目は、下位にランクされており、整備が必要かと思われる。 
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④能動的回想 

（旅行者自らICTツールを使い、目的地でリアルタイムにSNSへ投稿することで、その旅行の印象や認知内容

を記憶し、評価し、感情を持ち、さらに外部媒体から得た情報の検索やSNS利用者からのコメントにより、

態度変容が起こる段階） 

 

図13 訪日観光旅行中に活用した情報源（S.A.） 

※5件法、トップ２ＢＯＸを表示 

43.7
41.8
43.9
44.7
45.3

41.8
42.3
42.1
44.0
43.2
42.4
42.8

39.6
45.8

40.1
37.7
40.9

36.6
40.1
39.4
39.9

36.2

26.6
27.5
24.2
23.1
22.3

25.1
24.3
23.8
20.5
21.1

20.7
19.9

22.1
15.6

19.9
22.1
18.6

21.0
16.5
16.9
15.9

17.6

0.0 10.0 20.0 30.0 40.0 50.0 60.0 70.0 80.0

友人・知人（電話、メール、面談）

友人・知人のＳＮＳ

観光施設や宿泊施設、お店のスタッフ

家族（電話、メール、面談）

現地の観光案内所

口コミサイト（トリップアドバイザー等）

旅行関連予約サイト

旅行会社の旅行商品のパンフレット

旅行会社の公式ＨＰや公式ＳＮＳ

観光施設やお店等の公式ＨＰや公式ＳＮＳ

添乗員やガイド

ホテルや旅館の公式ＨＰや公式ＳＮＳ

第３者（友人・知人以外）のＳＮＳ

日本政府や地域の観光協会の公式ＨＰや公式ＳＮＳ

観光施設やお店等の広告

旅行会社の広告

日本政府や日本の観光協会の広告

旅行用ガイドブック（有料）

ホテルや旅館の広告

動画サイト

航空会社の公式ＨＰや公式ＳＮＳ

航空会社の広告

活用した よく活用した

%

n629

 

図14 訪日旅行中の１日のSNSの情報更新頻度（S.A.） 
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 訪日旅行中に活用した情報源は、「友人・知人（電話、メール、面談）（70.3％）」「友人・知人のSNS（69.3％）」

「観光施設や宿泊施設、お店のスタッフ（68.0％）」「家族（電話、メール、面談）（67.7％）」「現地の観光案

内所（67.6％）」「口コミサイト（トリップアドバイザー等）（66.9％）」「旅行関連予約サイト（66.6％）」「旅

行会社の旅行商品のパンフレット（66.0％）」等が上位となっている。観光施設や宿泊施設のスタッフ、観光

案内所、企業等のサイトを情報源としているものの、友人・知人といったパーソナルな情報源が多用されて

いる。 

 訪日旅行中の1日のSNSの情報更新頻度は、「1日に1回位」が44.2％ともっとも多く、次いで「1日に2～3回

位」が26.5％となっている。「更新しない」は9.8％にとどまっており、ほとんどの対象者がSNSの情報更新を

行なっているのが実態である。このように頻繁にSNSの情報更新を行なうことにより、訪日旅行の印象を深め

たり、満足度を高めたりする態度変容が行なわれている可能性が高いと思われる。 
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④能動的回想（居住国別傾向） 

  

図14-2 居住国別、訪日旅行中の１日のSNSの情報更新頻度（S.A.） 
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図14-3 居住国別、訪日旅行の同行者（S.A.） 
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図14-4 居住国別、訪日旅行のタイプ（S.A.） 
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 アジア3カ国全体では（図14）のとおりの1日のSNS情報更新頻度の傾向であるものの、居住国別で各国を比

較した場合には、訪日旅行中のSNSの更新頻度には特徴的差異があることが見られる。国別で更新頻度に多少

の差があるのと同様に、旅行時の同行者や旅行タイプ，過去の観光訪問経験にも各国で特徴的な違いが見ら

れる。 

 まず、SNS情報更新頻度であるが、台湾，中国は「1日に1回位」の回答が5割と多く、「台湾」については「更

新しない」方も15％以上存在し、更新頻度としては少なめである。一方、タイの方は6割以上の方が「1日に

2-3回位」を超える更新をしており他国に比べて多くなっている（図14-2）。 

 次に、旅行の同行者では、中国は「夫婦・パートナー」が64％と多く、台湾は「家族・親族」での訪日が

43％で最も多い（図14-3）。タイは訪日時の同行者について様々で、続く訪日旅行のタイプにも見られるが「団

体旅行」でのケースが4割を超えて他国比較で多くなっている。 

 台湾は「個人手配旅行」が55％以上と最も多く、中国は「個人向けパッケージツアー」と「個人手配旅行」

での訪日に傾向が分散している（図14-4）。 
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図14-5 居住国別、日本への観光訪問経験（S.A.） 
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20.3
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6.0

8.9

5.2

6.9

38.6

8.1

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

中国

台湾

タイ

１回、日本に観光で訪れたことがある ２回、日本に観光で訪れたことがある ３回、日本に観光で訪れたことがある

４回、日本に観光で訪れたことがある ５回以上、日本に観光で訪れたことがある

 

 

 そして国内への観光訪問経験については、台湾の方の訪日経験が「２回以上訪日経験あり」が約9割で多く、

先述の「個人手配」を中心としたリピーター旅行者が多い事を裏付ける結果となっている。それに対して中

国は約7割が、タイにいたっては約8割が2回までの訪日経験となっている（図14-4）。 

先述のSNS情報更新頻度で、中国・台湾の更新頻度が少なめ、タイの方が多めの傾向を考慮すると、日本への

リピート率が多い国ほどそれに比例して情報更新頻度が下がっている傾向が伺える。 

 

 またSNSの発信ではなく閲覧という観点で、訪日旅行前／旅行中でのSNSの活用を居住国別に傾向を比較し

た場合が下記表である。訪日旅行を思い立ったきっかけ／旅行中に活用した情報源について、訪日前および

訪日旅行中のSNSの活用度の比較では、中国と台湾に関しては、「友人・知人のSNS」の活用度が他の情報源

に比べて、きっかけ時から活用度合いが上がっている傾向が見られる。それに対して、タイに関しては訪日

前より旅行中のほうが情報源としてのSNSの活用が下がっている。 

 一方、先の図14-2で、タイの方はSNSの情報更新頻度自体は他国に比べて多い結果であったが、SNSの情報

源の活用としては数値が上がっておらず、訪日中は自ら更新や発信はするものの、他人のを参考にする等の

情報活用は少ないのではということがデータから推測される。 

 

図14-6 訪日旅行を思い立ったきっかけ／旅行中に活用した情報源（S.A.） 

※5件法、（％）はトップ2BOXの計 

 【中国】 

（％）

1 友人・知人から直接経験談を聞いて 83.2

2 口コミサイト（トリップアドバイザー等） 79.7

3 家族から直接経験談を聞いて 79.2

4 旅行会社の公式ホームページや公式ＳＮＳを見て 76.2

5 友人・知人のＳＮＳを見て 76.2

6 旅行関連予約サイトを見て 75.7

7
日本政府や地域の観光協会の公式ホームページや

公式ＳＮＳを見て
74.8

8
観光施設やお店等の公式ホームページや公式ＳＮ

Ｓを見て
74.8

9
ホテルや旅館の公式ホームページや公式ＳＮＳを

見て
73.8

10 旅行会社の旅行商品のパンフレットを見て 72.8

11 テレビや雑誌の特集や旅行番組を見て 72.3

12 第３者（友人・知人以外）のＳＮＳを見て 71.3

13 旅行会社の広告を見て 70.8

14 動画サイト 67.8

15 旅行用ガイドブック（有料） 66.3

16
以前行ったことがあり、「もう一度行きたい」と

思って
66.3

17 航空会社の公式ホームページや公式ＳＮＳを見て 64.9

18 日本政府や日本の観光協会の広告を見て 64.4

19 観光施設やお店等の広告を見て 64.4

20 ホテルや旅館の広告を見て 62.9

21 航空会社の広告を見て 59.4

訪日旅行を思い立ったきっかけ

    

（％）

1 友人・知人（電話、メール、面談） 73.8

2 友人・知人のＳＮＳ 73.3

3 ホテルや旅館の公式ホームページや公式ＳＮＳ 70.3

4 旅行会社の公式ホームページや公式ＳＮＳ 70.3

5 添乗員やガイド 70.3

6
日本政府や地域の観光協会の公式ホームページや

公式ＳＮＳ
69.8

7 観光施設や宿泊施設、お店のスタッフ 68.8

8 口コミサイト（トリップアドバイザー等） 68.3

9
観光施設やお店等の公式ホームページや公式ＳＮ

Ｓ
67.3

10 旅行会社の旅行商品のパンフレット 67.3

11 旅行関連予約サイト 66.8

12 家族（電話、メール、面談） 65.8

13 第３者（友人・知人以外）のＳＮＳ 64.9

14 航空会社の公式ホームページや公式ＳＮＳ 63.9

15 動画サイト 63.9

16 ホテルや旅館の広告 63.9

17 旅行会社の広告 63.4

18 現地の観光案内所 63.4

19 旅行用ガイドブック（有料） 62.4

20 日本政府や日本の観光協会の広告 60.9

21 航空会社の広告 59.4

22 観光施設やお店等の広告 58.9

訪日観光旅行中に活用した情報源
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【台湾】 

（％）

1 友人・知人から直接経験談を聞いて 86.9

2 家族から直接経験談を聞いて 81.9

3
以前行ったことがあり、「もう一度行きたい」と

思って
78.4

4 テレビや雑誌の特集や旅行番組を見て 75.4

5 友人・知人のＳＮＳを見て 73.4

6 旅行関連予約サイトを見て 70.9

7
観光施設やお店等の公式ホームページや公式ＳＮＳ

を見て
66.8

8 第３者（友人・知人以外）のＳＮＳを見て 66.3

9 旅行会社の公式ホームページや公式ＳＮＳを見て 65.8

10 旅行会社の旅行商品のパンフレットを見て 65.3

11
日本政府や地域の観光協会の公式ホームページや公

式ＳＮＳを見て
64.8

12 口コミサイト（トリップアドバイザー等） 64.3

13 観光施設やお店等の広告を見て 64.3

14
ホテルや旅館の公式ホームページや公式ＳＮＳを見

て
63.3

15 日本政府や日本の観光協会の広告を見て 63.3

16 航空会社の公式ホームページや公式ＳＮＳを見て 62.3

17 旅行会社の広告を見て 60.3

18 航空会社の広告を見て 54.8

19 動画サイト 54.3

20 ホテルや旅館の広告を見て 52.3

21 旅行用ガイドブック（有料） 44.7

訪日旅行を思い立ったきっかけ

    

（％）

1 友人・知人のＳＮＳ 71.6

2 友人・知人（電話、メール、面談） 70.1

3 家族（電話、メール、面談） 69.6

4 現地の観光案内所 68.0

5 観光施設や宿泊施設、お店のスタッフ 67.5

6 旅行関連予約サイト 64.9

7 旅行会社の旅行商品のパンフレット 63.9

8 ホテルや旅館の公式ホームページや公式ＳＮＳ 62.4

9 第３者（友人・知人以外）のＳＮＳ 61.9

10 旅行会社の公式ホームページや公式ＳＮＳ 61.3

11 日本政府や日本の観光協会の広告 61.3

12 観光施設やお店等の公式ホームページや公式ＳＮＳ 60.3

13 添乗員やガイド 59.3

14 観光施設やお店等の広告 58.8

15 口コミサイト（トリップアドバイザー等） 57.7

16
日本政府や地域の観光協会の公式ホームページや公

式ＳＮＳ
56.2

17 旅行会社の広告 54.6

18 航空会社の公式ホームページや公式ＳＮＳ 53.1

19 航空会社の広告 50.5

20 ホテルや旅館の広告 50.5

21 動画サイト 45.9

22 旅行用ガイドブック（有料） 45.4

訪日観光旅行中に活用した情報源

 

 

 

 【タイ】 

（％）

1 口コミサイト（トリップアドバイザー等） 93.8

2 旅行関連予約サイトを見て 92.3

3 友人・知人から直接経験談を聞いて 91.8

4 テレビや雑誌の特集や旅行番組を見て 91.3

5
以前行ったことがあり、「もう一度行きたい」と

思って
87.5

6 動画サイト 85.6

7 旅行会社の旅行商品のパンフレットを見て 83.7

8 友人・知人のＳＮＳを見て 83.7

9 家族から直接経験談を聞いて 83.7

10
観光施設やお店等の公式ホームページや公式ＳＮＳ

を見て
81.3

11 観光施設やお店等の広告を見て 81.3

12 旅行会社の広告を見て 80.8

13 第３者（友人・知人以外）のＳＮＳを見て 80.3

14 旅行用ガイドブック（有料） 78.8

15 日本政府や日本の観光協会の広告を見て 77.9

16 旅行会社の公式ホームページや公式ＳＮＳを見て 76.9

17
日本政府や地域の観光協会の公式ホームページや公

式ＳＮＳを見て
75.0

18
ホテルや旅館の公式ホームページや公式ＳＮＳを見

て
74.5

19 ホテルや旅館の広告を見て 73.1

20 航空会社の公式ホームページや公式ＳＮＳを見て 71.6

21 航空会社の広告を見て 69.7

訪日旅行を思い立ったきっかけ

    

（％）

1 口コミサイト（トリップアドバイザー等） 84.7

2 現地の観光案内所 81.7

3 旅行関連予約サイト 78.2

4 家族（電話、メール、面談） 78.2

5 観光施設や宿泊施設、お店のスタッフ 78.2

6 友人・知人（電話、メール、面談） 77.7

7 旅行会社の旅行商品のパンフレット 76.7

8 観光施設やお店等の公式ホームページや公式ＳＮＳ 75.2

9 友人・知人のＳＮＳ 73.8

10 旅行用ガイドブック（有料） 73.3

11 旅行会社の公式ホームページや公式ＳＮＳ 71.8

12 観光施設やお店等の広告 71.3

13 旅行会社の広告 70.3

14 添乗員やガイド 69.3

15 第３者（友人・知人以外）のＳＮＳ 67.8

16
日本政府や地域の観光協会の公式ホームページや公

式ＳＮＳ
67.3

17 動画サイト 67.3

18 日本政府や日本の観光協会の広告 65.3

19 ホテルや旅館の公式ホームページや公式ＳＮＳ 64.9

20 ホテルや旅館の広告 63.9

21 航空会社の広告 59.9

22 航空会社の公式ホームページや公式ＳＮＳ 58.9

訪日観光旅行中に活用した情報源

 

 

 

 訪日観光旅行時のSNSの情報更新頻度と再来訪意向の関係について、アジア3カ国全体では、更新頻度が「１

日に６回以上」の再来訪意向が83％ともっとも高く、情報更新頻度が下がるにつれて日本への再来訪意向が

5-6割にまで低下する傾向が見られる（図14-7）。 

 これをまた同様に居住国別にSNSの情報更新頻度×再訪問意向を各国比較した場合には、再来訪意向につい

ては下図のように傾向に違いが表れている事が分かる。 
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【アジア3カ国全体】 

図14-7 1日のSNSの情報更新頻度×再訪問意向（S.A.） 
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行きたくない あまり行きたくない どちらとも言えない 行きたい ぜひ行きたい

 

 

図14-8 居住国別、1日のSNSの情報更新頻度×再訪問意向（S.A.） 

【中国】 
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【台湾】 
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【タイ】 
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 全体平均で、情報更新者の「ぜひ行きたい」比率が台湾では73.7％、タイでは68.4％を占めているが、中

国は43％と他国比較でかなり低くなっている（図14-8）。 

これまでの内容内容から傾向から総括すると、 

中国：SNS情報発信少、訪問リピート回数少、旅行中の友人・知人SNS活用高（発信より閲覧が多） 

台湾：SNS情報発信少、訪問リピート回数高、旅行中の友人・知人SNS活用高（発信より閲覧が多） 

タイ：SNS情報発信多、訪問リピート回数少、旅行中の友人・知人SNS活用高（閲覧より発信が多） 

が見られる。 

 台湾はSNS情報発信数は少ないもののリピート率が最も高い。またタイは自らのSNS情報発信が多く、訪問

回数は少ないものの、様々な同行者で来ており、団体旅行での来訪割合が最も高い。両国とも訪日の動機や

訪日中の活動について積極的な姿勢が伺え、それが再来訪意向の高さにつながっていることが推測される。 

一方の中国については、SNS情報発信数や訪問リピート回数が少なく、夫婦・パートナーでの訪日割合が6割

以上と高いなど、少人数での来訪で活動も受動的な印象が伺えることから再来訪意向も他国に比べて低くな

っているのではないかということが推測される。それが他者への推奨意向にも同様の傾向で表れているよう

である。 

 

図14-9 居住国別、1日のSNSの情報更新頻度×他者への推奨意向（S.A.） 

 

【中国】 
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【タイ】 
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⑤受動的回想 

（旅行後、旅先の印象や認知内容をメディア、SMS、口コミなどを通して再認識し、感情を持つ段階） 

 

   図15 日本への再来訪意向（S.A.）         図16 日本旅行を他者に薦めたいか（S.A.） 

 

 

 

 

図17 「再来訪意向」「日本旅行を他者に薦めたいか」の相関関係 

 

Q18．日本に再
度訪問したいと
思いますか。

Q19．日本旅行を
他者に薦めたい
と思いますか。

Q18．日本に再度訪問したいと思いますか。 1.000 -
Q19．日本旅行を他者に薦めたいと思いますか。 0.624 1.000  

 

 前述の通り、対象者の88.9％がSNSのアカウントを持っており、さらに旅行中は頻繁にSNSの情報更新を行

なっていることから、旅行後もSNSを通じて、対象者自身が所属するコミュニティと積極的に情報交換を行な

っていることが推測される。また、対象者は、SNSとともに各種のネットサイトを通じて、訪日旅行を振り返

っている可能性も高いことと思われる。 

 訪日旅行は、帰国後の再来訪意向も高く、「ぜひ行きたい」が60.1％、「行きたい」が38.2％を示した。他

者への薦めも「ぜひ薦めたい」が51.4％、「薦めたい」が44.4％となり、対象者のSNSを通じて、訪日旅行の

魅力がさらに拡散されていくことが考えられる。 

 なお、「再来訪意向」「日本旅行を他者に薦めたいか」の相関関係について見ると、「再来訪意向」と「日本

旅行を他者に薦めたいか」については、相関係数が0.624であり、相関関係が認められた。再来訪意向を高め

ることが、日本旅行の良さを世界に拡散させるために必要だといえよう。 
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⑥調査結果の要約 

調査結果の要約

①回想予期

＜全体＞
●訪日旅行前に調べた情報は、「観光地・観光施設（88.9％）」「宿泊施設（72.2％）」「交通手段
（67.2％）」など、旅行する上での基本的な情報収集が中心である。
●訪日旅行を思い立ったきっかけは、「友人・知人から直接経験談を聞いて（84.6％）」がもっとも多く。次
いで、「家族から直接経験談を聞いて（79.0％）」「旅行関連予約サイトを見て（77.3％）」「テレビや雑誌
の特集や旅行番組を見て（77.3％）」「口コミサイト（トリップアドバイザー等）（76.9％）」「友人・知人のＳＮ
Ｓを見て（75.4％）」「以前行ったことがあり、『もう一度行きたい』と思って（75.0％）」が続く。友人・知人や
家族等のパーソナルな情報が上位となっている。

②目的地への往路旅行

＜全体＞
●自分のSNSを情報更新するシーンは、落ち着いて投稿できる「ホテルや旅館等の滞在中（71.6％）」が
大半を占めた。しかし、「食事中」や「電車やバス等での移動中」「思い立った際の更新」が4割前後、「日
本へ向かう飛行機の中」は3割弱の割合であり、移動中に訪日旅行を振り返る機会は少なくない。

③目的地内での行動

＜全体＞
●「夫婦・パートナー（42.1％）」「家族・親族（28.1％）」等の同行者を主として、「個人手配旅行
（43.7％）」「団体旅行（33.9％）」の旅行スタイルでの来訪が多い。「清潔」「日本食・グルメ」「日本の自
然や景色の良さ」「ショッピングのしやすさ」「ホテルや旅館等の宿泊施設」「公共交通機関の利用しやす
さ」「治安の良さ」がトップ2BOXで9割以上であり、総合満足度は96.0％に達する。回答者のほとんどが
日本旅行に満足している。

＜居住国別傾向＞
●中国は「夫婦・パートナー」での訪日が6割以上、台湾は「家族・親族」が4割以上と傾向が分かれ、タ
イは同行者が様々であるのが特徴的。旅行スタイルでは台湾が「個人手配旅行」が55％以上、タイは
「団体旅行」での来訪のケースが4割を超える。

④能動的回想

＜全体＞
●訪日旅行中に活用した情報源は、友人・知人といったパーソナルな情報源が多用されている。訪日中
の1日のSNSの情報更新頻度は「更新しない」が9.8％で
4割以上が「1日に1回位」と頻繁に更新している状況。

＜居住国別傾向＞
●中国は、SNS情報発信頻度、訪問リピート回数が少なく、旅行前より旅行中の友人・知人SNS活用が
高い。
台湾は、SNS情報発信頻度が少ないが、訪問リピート回数や、旅行中の友人・知人SNS活用が高い。
タイは、訪問リピート回数は少ないが、SNS情報発信頻度や、旅行中の友人・知人SNS活用が高い。台
湾とタイは訪日の動機や訪日中の活動について積極的で再来訪意向も、中国との比較で高くなってい
る。

⑤母国への復路旅行
＜全体＞
●母国への復路時に訪日旅行を振り返る割合は、（23.3％）の割合であった。

⑥受動的回想

＜全体＞
●旅行中は9割が1日に1回以上SNSの情報更新を行い、更新者の日本への再来訪意向も高い。「再来
訪意向」と「他者への推奨意向」は相関関係があり、再来訪意向の上昇と、日本旅行の推奨度の向上は
比例関係にある。

調査結果から考えられること

リピート旅行者の行動

　友人や知人、家族等のパーソナルな情報やその他に触発されて、日本旅行を思い立った旅行者は、満足度の高い日本旅行を
　経験する。
　また、滞在中・移動中に頻繁にＳＮＳを更新したり、閲覧することで、日本旅行を振り返る機会も多いことと推測される。
　ＳＮＳの情報更新を頻繁に行なう人ほど再来訪意向も高く、ＳＮＳを通じて日本旅行の良さが拡散される可能性も高い。
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2 仮説検証 

2-1．能動的回想～ＳＮＳへの投稿や外部媒体から得た情報等による態度変容 
（１）日本を旅行中に活用した情報源に関する因子分析 

本定量調査においては、日本を旅行中に活用した情報源 22 項目（５件法）に対して、最尤法・Varimax回

転による因子分析を行なった。因子負荷量の低い（Q14-8.動画サイト、Q14-9. 日本政府や日本の観光協会の

広告、Q14-21. 添乗員やガイド、Q14-22. 観光施設や宿泊施設、お店のスタッフ）は除外して実施した。 

因子負荷量による解釈の結果、以下の４因子・18項目の因子構造を抽出した。第 1 因子は、旅行関連の予

約サイトや旅行商品のパンフレット等、日本を旅する外国人にとって実用的な情報を提供する外部媒体 5項

目で構成される「外部媒体から得る実用的な旅行情報」因子とした。第 2 因子は、友人・知人や家族のメー

ルやＳＮＳ等の個人的なつながりで得る情報 4 項目で構成される「パーソナルな情報源」因子とした。第 3

因子は、ホテル・旅館や航空会社等の企業・団体の公式ホームページ・公式ＳＮＳといった 5 項目で構成さ

れる「企業・団体の公式ＨＰ・ＳＮＳ」因子とした。第 4因子は、ホテル・旅館や航空会社等の広告といっ

た 4項目で構成される「企業・団体の広告情報」因子とした。 

※5件法（選択肢）：「1.活用しなかった」「2.あまり活用しなかった」「3.どちらとも言えない」「4.活用し

た」「5.よく活用した」 

□ 

 

表 1 日本を旅行中に活用した情報源に関する因子分析結果 

第１因子
「外部媒体か
ら得る実用的
な旅行情報」

第２因子
「パーソナル
な情報源」

第３因子
「企業・団体
の公式ＨＰ・

ＳＮＳ」

第４因子
「企業・団体
の広告情報」

Q14-6.旅行関連予約サイト 0.638 0.268 0.338 0.171

Q14-14.旅行会社の旅行商品のパンフレット 0.631 0.261 0.254 0.256

Q14-7.口コミサイト（トリップアドバイザー等） 0.572 0.267 0.275 0.128

Q14-15.旅行用ガイドブック（有料） 0.527 0.243 0.270 0.314

Q14-20.現地の観光案内所 0.511 0.449 0.137 0.277

Q14-18.友人・知人（電話、メール、面談） 0.272 0.794 0.209 0.171

Q14-19.家族（電話、メール、面談） 0.300 0.717 0.153 0.196

Q14-17.第３者（友人・知人以外）のＳＮＳ 0.178 0.613 0.309 0.288

Q14-16.友人・知人のＳＮＳ 0.269 0.595 0.303 0.196

Q14-3.ホテルや旅館の公式ホームページや公式ＳＮＳ 0.286 0.265 0.673 0.257

Q14-2.航空会社の公式ホームページや公式ＳＮＳ 0.285 0.263 0.673 0.380

Q14-1.日本政府や地域の観光協会の公式ホームページや公式ＳＮＳ 0.285 0.226 0.606 0.307

Q14-4.旅行会社の公式ホームページや公式ＳＮＳ 0.422 0.273 0.578 0.261

Q14-5.観光施設やお店等の公式ホームページや公式ＳＮＳ 0.491 0.260 0.523 0.258

Q14-11.ホテルや旅館の広告 0.247 0.288 0.376 0.737

Q14-10.航空会社の広告 0.266 0.295 0.398 0.677

Q14-12.旅行会社の広告 0.416 0.301 0.328 0.533

Q14-13.観光施設やお店等の広告 0.497 0.271 0.294 0.502

□ 

（２）日本への再訪問意向を目的変数とした重回帰分析 
因子分析を行なった結果で得た 4 つの因子を説明変数に、日本への再訪問意向を目的変数として重回帰分

析を行なった。日本への再訪問意向は、「1.行きたくない」「2.あまり行きたくない」「3.どちらとも言えない」

「4.行きたい」「5.ぜひ行きたい」の５件法によって回答を得た。 

「第１因子 外部媒体から得る実用的な旅行情報」の標準偏回帰係数は 0.1238、「第２因子 パーソナル

な情報源」は 0.1024となった。これらの結果から、旅行中に予約サイトやパンフレット等の実用的な旅行情

報の収集や検索等を行なったり、仲間や家族等の個人的なネットワークを介して、メールやＳＮＳで情報の

やりとりを行なう、という「能動的な行動や態度」は再訪問意向に好影響を与えるということがわかる。 

また、「第３因子 企業・団体の公式ＨＰ・ＳＮＳ」「第４因子 企業・団体の広告情報」といった企業や
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団体から一方通行的になりやすい情報は、再訪問意向に対して、あまり寄与するものではないと解釈できる。 

旅行中に行なう具体的で実用的な旅行情報の収集や、人と人が双方向でやりとりする生きた情報が再び日

本へ足を向かわせるのに寄与するものと言えよう。□ 

□ 

 

表 2 日本への再訪問意向を目的変数とした重回帰分析結果 

説明変数名
標準偏回帰

係数
有意差

判定確率
判定マーク Ｔ値 標準誤差

第１因子
「外部媒体から得る実用的な旅行情報」 0.1238 0.002216 [**] 3.0724 0.0268

第２因子
「パーソナルな情報源」 0.1024 0.010352 [* ] 2.5716 0.0249

第３因子
「企業・団体の公式ＨＰ・
ＳＮＳ」 -0.0727 0.072649 [  ] -1.7981 0.0267

第４因子
「企業・団体の広告情報」 -0.0011 0.978284 [  ] -0.0272 0.0258  
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