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1. はじめに 
1.1. 研究背景と従来研究 
消費者の購買に至るプロセスはインターネット時代に

お い て AISAS(Attention, Interest, Search, Action, 
Share)と呼ばれる行動モデルで示される．先発の
AIDMA(Attention, Interest, Desire, Memory, Action)モ
デルと比較してこのモデルで特徴的な点は Search と
Shareである．S N S等を通じて消費者は様々な方面から
情報を収集することができるが，その情報の中には既存顧

客によって Share された商品の感想や推奨も含まれてい
る．私たちはインターネット上だけでなくとも，友人や店

員による推奨から商品について知る機会がたくさんある．

企業においては既存顧客の維持だけでなく，新規顧客の獲

得も重要なため，購買プロセスを通じて顧客が商品を使用

した後にシェアする内容がポジティブなものであること

は，新たな顧客が商品について検索する際に有効な情報と

して提示されるのである． 
顧客がサービスや商品，ブランドと接触する一連の体験

であるカスタマーエクスペリエンスは，商品そのもの自体

の体験だけでなく，商品の公式サイトや SNSなどのイン
ターネット，店舗で店員とコミュニケーションをとるなど

の様々な顧客接点を含んでいる．さらに，購入検討時から

使用後のアフターサポートまでの時間的な要素もカスタ

マーエクスペリエンスの概念には含まれている[1]． 
顧客のロイヤルティは商品に対して満足したかだけで

なく，購買前後の経験や体験を通じて，自分が気になる情

報や知識を得ることや商品のコンセプトに共感すること

でも醸成される．カスタマーエクスペリエンスを改善する

ことは，顧客体験がどの程度ロイヤルティに影響するかを

把握し，重要な顧客接点を明らかにすることで満足度の向

上を図ることができることから，顧客ロイヤルティを高め

るためにはカスタマーエクスペリエンスの改善が不可欠

である． 
購買だけでなく前後での経験や体験を考慮するために，

消費者が商品を認知してから購買に至り，ロイヤルティを

形成するまでを時系列で捉えたものがカスタマージャー

ニーである．AISAS が購買意欲の高い客を効率的に見つ
けて購買に結びつけるアプローチであるのに対して，カス

タマージャーニーではロイヤルティ醸成のための体験価

値向上への施策が重視されている[2]．特に購入検討時ま
での商品の情報を収集する段階では消費者は企業や第三

者との接点であるタッチポイントを通じて調査を行う． 
タッチポイントに関する従来研究では消費者の購買経

験を検索，購買，（購買後）に段階分けし，それぞれの段

階で経由するタッチポイントがオンラインかオフライン

かなどでセグメンテーションを行い，消費者特性やロイヤ

ルティとの関係を分析されている．D. Herhausen らはモバ

イル機器の普及を踏襲した 5 つのセグメントを定め，オンライ

ン中心の 2 つのセグメントはジャーニーの中で感動を覚えるこ

とが少ないことや，タッチポイントを多数経由する顧客は購買

経験に関する満足度が高いことを明らかにした[3]．しかし，そ

れぞれのタッチポイントが購買決定に与える要因とロイヤルテ

ィに繋がる影響については考慮できていない． 

また，消費者の製品の情報探索について，コトラーは個人

的情報源，商業的情報源，公共的情報源，経験的情報源の４

つのグループに分けられるとしている[4]．一般的にはマーケ

ターが操作できる商業的情報源から一番多くの情報を得るが，

最も効果的な情報を得るのは「正当化」や「評価」の役割を果

たす個人的情報源であると述べている．さらに，商品について

同じ広告や情報を見てもその捉え方が異なるため，どのような

要因が購買決定に影響するかを明らかにする必要がある． 

以上を踏まえると，消費者は商品を「認知」してから「購買」

に至るまでに，様々なタッチポイントを通じて「調査」を行って

いる．そしてその情報探索はロイヤルティを醸成するカスタマ

ーエクスペリエンスであるものの，消費者にどのような変化をも

たらし，購買とロイヤルティに通じているかはわかっていない． 

2. 研究目的と本研究の特徴 
2.1. 研究目的 
本研究の目的は，カスタマージャーニーの調査段階の情

報探索において，タッチポイントが消費者に与える変化と

その要因がどのようにロイヤルティに影響しているかを

明らかにすることである． 
本研究における従来研究に対する新規性は，調査段階で

生じる消費者の変化を扱うことと，タッチポイントをセグ

メントするだけでなく，それぞれのタッチポイントに注目

した考察を行うことである． 
2.2. 本研究の特徴 
2.2.1. 調査段階での情報探索 
本研究ではカスタマージャーニーのうち，購買に至るま

での段階を「認知」「調査」「購買」の 3つに分けた上で，
商品を知ってから購買決定に至るまでの情報探索を行う

段階である「調査」に関する研究を行う．本研究では調査

段階のタッチポイントを対象に，タッチポイント経路によ

って消費者のその商品や収集した情報に対する印象及び

評価がどのように変化するかを明らかにする．研究の全体

像を示した概要図が図１である． 
 



 

 

 
図 1．研究概要図 

表 1．調査段階のタッチポイント 

 
また，消費者が商品購入を検討するために情報探索を行

う「調査」段階でのタッチポイントが表１である．コトラ

ーの情報探索における４つの情報源をもとに，近年増加し

ているインターネットを通じた情報収集を行うタッチポ

イントを組み込んだ． 
2.2.2. タッチポイントが持つ影響要因 
消費者が調査段階でタッチポイントを通じて情報探索

する理由は購買決定のために確信を持ちたいからである．

そしてそれは，その商品を利用することで自身のなりたい

姿を実現できるかどうかといった商品に対する「期待」や，

支払いの痛みや不確実性などの様々な知覚リスクを踏ま

えた上で知りたい情報や適切な根拠に基づく「信用」から

構成されている．本研究では各タッチポイントの持つ期待

と信用に対する影響力からタッチポイントが及ぼすロイ

ヤルティへの影響だけでなく，タッチポイントどうしの影

響力についても比較していく． 

3. 研究方法 
本研究では，各顧客の最も推奨意思が高い商品について

の調査をもとに 1．調査段階でのタッチポイントを通じた
情報探索における顧客の変化と，2．期待と信用に関する
タッチポイントの影響力を明らかにする． 
3.1. データ収集 
分析をするためのデータはQuestantによるアンケート
を実施（期間：2021年 11月 16日〜21日）し，10代か

ら 50代の男女 451名の有効回答を取得した．調査項目は
各回答者が調査段階で経由したタッチポイント及び，1.顧
客の変化を捉えるための認知段階，購入段階での商品に関

する評価，2.期待及び信用を感じたタッチポイントである
（図１の二つの調査に対応）．加えて，顧客満足とロイヤ

ルティに関する回答も収集した． 
収集したデータについて年代別に平均のタッチポイン

ト通過数を各タッチポイント通過率の累積で表したもの

が図２である．全体の平均タッチポイント通過数は 2.25
個である中で，30 代が最も多くのタッチポイントを通過
している(2.60個)．タッチポイントごとの年代別の通過率
にはいくつかの特徴がある．まず，店舗での実物確認に関

して 10代の通過率は他の年代の半分以下である．また 
SNSでの検索についても 10代から 30代と 40~50代では
3倍以上の開きが見られた．つまり，年代などの消費者の
属性によりタッチポイントの通過数や通過率が異なり，タ

ッチポイントごとの特徴を明らかにし，どのような消費者

に有効かを明らかにする必要があるといえる． 
3.2. タッチポイント分類 
調査段階の 13 個のタッチポイント間のそれぞれの関係
性を明らかにするために，数量化理論Ⅲ類による分析を行

った．アンケートでの回答者ごとの経由したタッチポイン

トのデータを用いてサンプルスコアを基準に分類を行っ

た.Excel数量化理論 Ver.4.0使用した．年代によってカテ
ゴリースコアを参照した考察を行う． 
3.3. 情報探索を通じた消費者の評価の変化 
認知段階と購入段階において商品に対する評価を 6 点
尺度で計８問集計したものを用いて，タッチポイント分類

ごとの各質問項目の時系列変化の特徴を明らかにする．さ

らにタッチポイントごとのスコアの変化から，その特徴を

考察する． 
3.4. 各タッチポイントの影響力 
アンケート回答者の各タッチポイント通過率や，期待

と信用に関する回答からタッチポイントごとの影響力を

紐解く．また期待と信用に関して重回帰分析を行う．

 
図２．年代別平均累積タッチポイント通過率 

タッチポイント

1 商品の公式サイト

2 知人への相談

3 有名人・インフルエンサーのレビュー

4 店員との会話

5 店舗での実物確認

6 SNSでの検索

7 口コミの評価

8 レビュー動画

9 レビューブログ・記事・サイト

10 同ジャンルの他商品の情報収集

11 まとめ・比較サイト

12 最低価格探索

13 フリマアプリ等中古品
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図３．タッチポイントのサンプルスコア 

なお，IBM SPSS Statistics 27を使用し，商品満足度に関
する期待と推奨意思形成に関わる信用の違いを考察する． 
そして，期待・信用できるタッチポイントについての回

答から各タッチポイントが持つ影響力を評価するために

期待度と信用度を定義する． 
期待度＝タッチポイント通過率×期待率 
（タッチポイント通過率＝通過者÷回答者） 
（期待率＝最も期待できたタッチポイント÷通過者） 
つまり， 
各タッチポイントの期待度の総和=1 
となり，そのタッチポイントが期待について相対的にどの

程度の影響力を持っているかを表している．信用度に関し

ても同様である． 
 さらに，期待度と信用度をそれぞれ従属変数として，各
タッチポイントの通過率，平均合計タッチポイント通過数，

顧客満足，ロイヤルティを説明変数に重回帰分析を行う．

ステップワイズ法で従属変数を説明できる変数を明らか

にすることで，期待度と信用度の違いを考察する． 

4. 分析結果 
4.1. タッチポイント分類 
回答者ごとに経由したタッチポイントについて数量化

理論Ⅲ類を行って２軸分類し、プロットしたものが図 3で
ある．まず横軸に関しては，右から店舗での実物確認

(Q4_5)，店員との会話(Q4_4)などがあることから，従来タ
ッチポイントの分類に頻繁に用いられている「オンライン

-オフライン」の軸であると解釈できる．縦軸については，
知人への相談（Q4_2）が突出していること，続いて店員と
の会話が位置していることから，意見・評価をよりパーソ

ナルな人から収集するか，より開かれて客観的なあるいは

正確な情報であるコモンなものであるかという「パーソナ

ル-コモン」という軸と解釈した． 
また，年代を属性としてカテゴリースコアの平均につい

てもプロットしている．20〜40代が第 1象限に位置する
のに対して，10代は第 2象限，50代は第４象限に位置し
ている．10 代は店舗に訪問することは少なく，知人への
相談や SNSやインフルエンサー等から広く情報を収集し
ているのに対して，50 代は店舗への訪問する場合でも店
員との会話を含めた情報収集行動自体が比較的少ない． 
サンプルスコアの「オンライン-オフライン」の軸を参考

に，回答者をタッチポイントによって分類した．1.知人へ
の相談，店員との会話，店舗での実物確認の内 1つ以上を
通過し，かつこれら以外のタッチポイントを通らない「リ

アル」グループ．2.リアルのタッチポイントを通過しない
「バーチャル」グループ．3.リアルとバーチャルの両方を
通過する「マルチ」グループ．これらの 3つのグループを
用いて消費者の変化を見ていく． 
まず全体として，情報に関する項目（信用, 明確さ, 豊富
さ）は，情報量増加に伴いスコアが上昇していた．そして，

商品へのリスク，商品の安全性，コスト感のスコアは減少

する．特徴的な変化は，商品の質への評価はリアルのタッ

チポイントで増加し，バーチャルグループでは減少するこ

と，商品への期待に関してはマルチグループのみ大幅に減

少していることである． 
4.2. 情報探索を通じた消費者の評価の変化 
用意した質問項目は全部で 8つ（情報の信用性，情報の
明確性，情報の豊富さ，商品へのリスク，商品の質の評価，

商品の安全性，商品への期待，コスト感）である．これら

に対する各回答者の評価を認知段階と購入段階で収集し，

先述の 3 つのタッチポイント分類ごとに特徴を明らかに
する．８つの質問項目についてタッチポイント分類ごとの

カスタマージャーニーでの平均スコアの変化を比較した．

グループ構成はリアルグループ 98人，バーチャルグルー
プ 253 人，マルチグループ 100 人である．特筆すべき２
つについては表２で示す． 

表２．消費者の評価の変化 

 
表 3．タッチポイントの期待度・信用度 

 

段階

認知 購買

信用

タッチポイント

分類

バーチャル 4.708 4.866 ↑

リアル 4.51 4.776 ↑

マルチ 4.8 4.97 ↑

明確さ

バーチャル 4.708 4.802 ↑

リアル 4.449 4.602 ↑

マルチ 4.9 4.9

豊富さ

バーチャル 4.435 4.577 ↑

リアル 3.745 4.071 ↑

マルチ 4.57 4.76 ↑

リスク

バーチャル 2.407 2.34 ↓

リアル 2.582 2.439 ↓

マルチ 2.2 2.19 ↓

品質

バーチャル 4.96 4.85 ↓

リアル 4.786 4.867 ↑

マルチ 5.08 5.15 ↑

安全性

バーチャル 4.953 4.862 ↓

リアル 4.816 4.796 ↓

マルチ 5.18 5.13 ↓

期待

バーチャル 4.953 4.941 ↓

リアル 4.908 4.898 ↓

マルチ 5.2 5 ↓↓

コスト感

バーチャル 3.466 3.328 ↓

リアル 3.908 3.745 ↓

マルチ 3.29 3.16 ↓

順位 期待度 スコア 信用度 スコア

1 商品の公式サイト 0.2506 商品の公式サイト 0.2772

2 店舗での実物確認 0.2129 店舗での実物確認 0.2173

3 口コミの評価 0.1064 口コミの評価 0.1020

4 知人への相談 0.0710 知人への相談 0.0710

5 SNSでの検索 0.0599 SNSでの検索 0.0510

6 有名人・インフルエンサーのレビュー 0.0554 有名人・インフルエンサーのレビュー 0.0421

7 その他 0.0355 その他 0.0355

8 まとめ・比較サイト 0.0288 店員との会話 0.0310

9 レビューブログ・記事・サイト 0.0288 レビュー動画 0.0244

10 レビュー動画 0.0266 最低価格探索 0.0244

11 店員との会話 0.0244 同ジャンルの他商品の情報収集 0.0222

12 最低価格探索 0.0244 まとめ・比較サイト 0.0200

13 同ジャンルの他商品の情報収集 0.0111 レビューブログ・記事・サイト 0.0200

14 フリマアプリ等中古品 0.0067 フリマアプリ等中古品 0.0089



 

 

表 4．期待度の重回帰分析 

 
表 5．信用度の重回帰分析 

 
4.3. 各タッチポイントの影響力 
表３は各タッチポイントの期待度及び信用度を表したも

のである． 商品の公式サイトと店舗での実物確認が高い
期待度・信用度を得たほか，期待度が高い有名人・インフ

ルエンサーのレビュー，信用度が高い店員との会話などど

ちらかに特徴が割れたタッチポイントもあった． 
さらに，期待度と信用度を従属変数として重回帰分析を

行った．ステップワイズ法で説明変数を探索した結果が表

4と表 5である． 
どちらにも共通して平均合計タッチポイント通過数，顧

客満足，商品の公式サイトの通過率で説明された中で，店

舗での実物確認の通過率は信用度についての分析でのみ

説明変数として有効であった． 

5. 考察 
5.1. 情報探索を通じた消費者の変化 
調査段階での消費者の変化を示した表２の中でもタッチ

ポイント分類ごとの変化が特徴的な２項目に着目し、その

要因の考察を行う．商品の質への評価においては，店員と

の会話と店舗での実物確認を経由した回答者にスコアの

上昇が見られ，商品の質に関してはいまだにインターネッ

ト上では消費者に伝わりきらない部分があるといえる．ま

た，商品への期待は特定のタッチポイントが大きく影響を

与えているというより，リアルとバーチャルの複数のタッ

チポイントで様々な情報を収集することによって期待が

落ち着くと考えられる． 
5.2. それぞれのタッチポイントの影響力について 
タッチポイントの分類において，従来のオンライン-オ
フラインという軸だけでなく，パーソナル-コモンの軸が
意味を持つ事が明らかになった．後者の点は先行研究で考

慮されていない視点であり、企業と顧客の距離に関する施

策に対する有効なアプローチであると考えられる．また年

代ごとの重心に差が出たことから，SNS 利用や友人との
関係などの消費者の属性によって有効なタッチポイント

が異なるといえる．特に２つの軸から店員との会話におい

て顧客のニーズに合わせたコミュニケーションを行うこ

とで，他のタッチポイントを補足したり消費者に変化をも

たらすことができるのではないかと考えられる．  
さらに，消費者の変化の原因として，タッチポイントに

注目することと期待度・信用度から，タッチポイントごと

に与える特徴に違いがあることがわかる．実店舗に行くこ

とが求められる店舗での実物確認や店員との会話は商品

の質への評価や信用に通ずることから，購入経路が多様化

する中でも，推奨を含むロイヤルティ形成においては効果

的なタッチポイントであることに変わりはないといえる． 
また，商品の公式サイト，店舗での実物確認において高

い期待度・信用度が示されたが，店舗での実物確認は高い

期待率(69.9%)・信用率(71.1%)が，商品の公式サイトでは
高い通過率(45.9%)が高スコアに起因している．人々が多
く通過するタッチポイントは期待や信用に繋がりやすい

ことがわかる． 
一方，期待度と信用度の違いが大きいタッチポイントは

その特徴を活用する施策が必要である．前述の通り複数の

タッチポイントを経路することで期待は落ち着くことか

ら，有名人・インフルエンサーのレビューを通じた購入経

路の施策は，購入までの経路を短くするような工夫が重要

であることや，購入に至ったとしても推奨意思には繋がり

にくいといった考察ができる．そして通過率が高い商品の

公式サイトなどについても顧客が経由しやすいポイント

として効果的な施策が求められる． 

6. 結論と今後の課題 
本研究を通じて，新たなタッチポイントの分類手法の提

示と，タッチポイントが消費者に与える影響について考察

を行った．例えばよりパーソナルでバーチャルなタッチポ

イントを好む 10代の顧客に対して友人のような立場で商
品について会話することや，リアルでコモンな接点に慣れ

ている 50代にはより簡潔に価格や機能について伝える方
が適切といえる．年代によって経由するタッチポイントに

違いがある上，購入経路が複雑化する中でも，実際に人か

ら話を聞いたり，実物に触れたりすることが，顧客の信用

に繋がり，必ずしも多くのタッチポイントを通過すれば良

いわけではないことが明らかになった．タッチポイントに

よって期待を抱かせるもの，信用を築くものがあり，形成

されるロイヤルティには僅かながら違いがあることがわ

かった．これらのタッチポイントの特徴を踏まえて，消費

者の変化をマネジメントするためのタッチポイント戦略

を踏襲したカスタマージャーニー施策に関する研究を行

うことで実務的貢献ができると考えられる。 
今後の課題としては，複数のタッチポイントが存在する

商品に対して，タッチポイントをマネジメントすることで

顧客満足や推奨意思への影響に違いが見られるかを検証

する必要がある．また，本研究ではタッチポイントの経路

順序を考慮できていないため，通過する順番が与える影響

も検討の余地がある． 
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