後悔しない宿選び
～口コミ情報に間違えない～
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【1】 はじめに　岩魚茶舎の現状
私達が宿泊業について研究しようと思ったきっかけとして、メンバーの親が宿泊業を経営していることだった。経営している宿（宿名：岩魚茶舎）の宣伝を旅行雑誌に掲載していたのだが、４年前にインターネット予約も導入したところ、雑誌からの予約よりインターネットからの予約が増えていき、２００３年と、２００４年を比べてみるとインターネットからの予約が、約２倍に増えていることがわかった。

そこで、インターネットが導入される前と、導入された後で岩魚茶舎の宿泊客数に変化があったのかを調べたところ、稼働率が高い７、８、９月はあまり変化はないが、２、３、４月の閑散期はインターネットが導入されていないときと比べ、客数が２倍くらいに伸び、年々宿泊客数が増えていることがわかった。また２００４年１０月にいきなり客数が減少した。この時期にインターネットの口コミ情報に、「岩魚茶舎の朝食はファミレス以下だ。」と投稿された。そこで私達は客数が減少した原因の一つに、悪い口コミ情報が影響したのではないかと考えた。

次のグラフは岩魚茶舎の宿泊客数を現したものである。
	岩魚茶舎・宿泊客数
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	　
	1月
	2月
	3月
	4月
	5月
	6月
	7月
	8月
	9月
	10月
	11月
	12月

	２０００年
	　
	　
	276
	339
	503
	167
	503
	837
	719
	629
	600
	　　　　

	２００１年
	　
	　
	307
	421
	474
	233
	540
	883
	724
	628
	546
	366

	２００２年
	314
	316
	595
	481
	545
	468
	674
	882
	760
	630
	725
	524

	２００３年
	424
	451
	737
	560
	665
	456
	656
	877
	778
	659
	654
	445

	２００４年
	427
	498
	625
	532
	560
	398
	677
	836
	720
	531
	603
	　　　　　


【2】 現状
旅行雑誌の売り上げ部数は減少し、旅行会社を通して旅行に行く消費者も減少している。
しかし、旅の窓口やじゃらんネットなどの宿泊施設予約サイトへのアクセス数が年々増加しており、旅行雑誌にも宿泊施設のホームページのアドレスが掲載されている。このようにインターネットが導入されたことで宿泊施設選択の際、参考にできる情報が増え、インターネットを利用して宿泊施設を選択する消費者も増えた。

次のグラフは岩魚茶舎のインターネットからの予約軒数を現したものである。

[image: image1.emf]インターネット予約軒数推移
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次のグラフは旅の窓口のインターネットからの予約軒数を現したものである。
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【3】 問題意識
インターネットが導入される前と比較して、インターネットが導入された現在は、私達が宿泊先を選択する際の情報収集、宿泊施設選択における消費者行動の変化をとらえる。また、インターネットのサイト情報・口コミ情報は宿泊施設の選択にどのような影響を与えたのかを考察する。

【4】 定義

①サイト情報…企業側がインターネットを通じて一方的に流している情報指す。例えると宿泊施設・旅行会社が出しているホームページ、宿泊予約サイト（じゃらん・旅の窓口等）。
ただしサイト情報に口コミは含まない。

②口コミ情報…消費者側がインターネットを通じて投稿している情報を指す。宿泊予約サイトのなかの宿利用者の評価情報である。

次の表は宿泊予約サイト、じゃらんネットの口コミ情報である。
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き
【5】 宿泊施設選択の方法

インターネット導入前は雑誌やパンフレット・代理店・旅行番組等を利用し、これを頼りに資料等を集めていた。そして、判断基準としては宿泊施設の知名度・規模・価格・写真・代理店の人の後押し等があった。雑誌・パンフレット・代理店の意見・旅行TV番組等の客観的な情報だけでは宿泊施設を選択するのに限りがある。一方的な情報ということでどこまで信じていいのかわからない不確実性があり、これらの不明確な不安を解消するための手段として知名度・価格が重視されていたのではないかと考えた。なぜならば、ある程度の知名度や価格の宿泊施設であればその価値に値するサービスや施設なのではないか。また、その程度の価値があれば失敗はしないだろうという人間心理が作用したとも考えられる。
インターネット導入後は、先ほど述べたように雑誌やパンフレット・代理店・旅行TV番組に加わってサイト情報と口コミ情報がインターネットによって検索できるようになった。そして、判断基準としては知名度・規模・価格・写真・代理店の人の後押しに宿泊施設利用者側の評価（口コミ）が加わったことで、より正確な判断ができるようになった。
インターネットが導入されたことによって次のことが可能になった。
1 いつでも予約ができる　

以前は宿泊施設や代理店等の営業時間内のみ予約が可能で、消費者の都合より宿泊施設の都合に合わせることなく、いつでも予約が可能になった。

2 空室状況が常に確認できる
以前は宿泊施設に電話をかけたり、代理店に行って空き室状況を聞かなければならなかったが、インターネット導入により自宅のパソコンでどこの宿泊施設がどのような状況かがわかるようになった。

3 予算や状況に応じて選択を絞ることができる
インターネット導入により条件を検索にかけることで、ニーズに合う宿泊施設だけを絞り込むことができるようになった。

4 場所・時間を問わず情報を得ることができる　
以前は宿泊施設の営業時間のみでしか情報を得ることができなかったが、インターネット導入により時間、場所を問わず情報を得ることができるようになった。
【６】宿泊施設選択における影響と２本の軸
インターネットの導入によって宿泊施設選択にどのような影響を与えたかを考える。インターネット内のサイト情報も宿泊施設選択に影響を与えると考えられるが、最も影響を与えるのは、口コミ情報ではないかと私たちは考える。なぜなら、サイト情報は機能面において今までの情報源と変わらないからである。そこで、私たちは口コミ情報に注目することにした。口コミ情報に注目したのは、岩魚茶舎の口コミ情報に良くない内容の投稿があると、お客様の集客に変化が見られたためである。
　しかし、全ての場合において口コミ情報が宿泊施設選択に影響を与えるわけではない。では、どのような場合に口コミ情報が宿泊施設に影響を与えるのか。まず、宿泊施設に対する関与が高い場合に口コミ情報を利用するのではと考え、宿泊施設に対する関与度に注目した。
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関与度を表すために横軸を用いる。右寄りは宿泊施設選択に対して慎重に選びたい・こだわりたい・重視するなど宿泊施設に高い関心がある場合を高関与とする。

それに対して、宿泊施設選択をあまり慎重に選ばない・あまりこだわらない・あまり重視しないなど宿泊施設にあまり関心がない場合を低関与とする。このように関与軸を二通りの場合に分けた。

しかし、関与の高い場合すべてにおいて口コミ情報を利用するわけではないと考えた。

なぜならば、宿泊施設に高い料金を支払えば安心を得ることができると考える場合があるからである。このような場合は口コミ情報を利用しないのではないかと考え、そこで宿泊施設に対する予算に注目した。
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[image: image2]予算軸を表すために縦軸を用いる。上寄りは宿泊施設に予算をかける場合。

また、宿泊施設に実際に泊まってみないと分からない不安や不明確な部分のリスクを、予算や宿泊施設に払う料金で回避する場合とし、このような場合を高予算とする。
それに対して、下寄りは宿泊施設に予算をかける気がない場合。また不安やリスクを予算や宿泊施設に払う料金で回避できない場合とし、このような場合を低予算とする。

このように予算軸を二通りの場合に分ける。

【７】宿泊施設選択の４つのパターン

[image: image3.emf]宿泊施設選択のパターン
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このように関与軸と予算軸を組み合わせると宿泊施設選択を四つのパターンに分けることができる。組み合わせた軸の右上のセルは高関与・高予算にあたり、宿泊施設に対してお金を払う気があり、宿にも関心がある場合で、例として熟年夫婦の旅行などがあげられる。

次に左上のセルは低関与･高予算にあたり、宿泊施設に対してお金を払う気はあるが宿にあまり関心がない場合で、例として役員出張などがあげられる。

左下のセルは低関与・低予算にあたり、宿泊施設に対してお金を払う気がなく、あまり関心もない場合で、例として男同士の旅行などがあげられる。

右下のセルは高関与・低予算にあたり、限られた予算内でニーズに合うより良い宿泊施設を検索する場合で、例として女子学生の旅行などがあげられる。

【８】口コミ情報の影響
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これらにより、高関与・低予算にあたる右下のセルが口コミ情報の影響を最も受けると私たちは考える。
【９】インターネット導入前の宿泊施設への不安

[image: image5.emf]インターネット導入前の宿泊施設選択の不安
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インターネット導入前の宿泊施設選択に対する不安は、右上の高関与・高予算のセルは宿泊施設に対する不安やリスクを宿に支払う料金で回避しているため宿泊施設に対する不安はないとする。

左上の低関与・高予算のセルは宿泊施設にあまり関心がないため、そもそも宿に対して不安はないとする。

左下の低関与・低予算のセルも宿泊施設にあまり関心がないため不安がないと考え、最後に右下の高関与・低予算のセルは、インターネット導入前の情報源・旅行雑誌･パンフレット・代理店・旅行TV番組では宿泊施設を探索するには限りがあるため、不安があると考える。

【１０】インターネット導入後の宿泊施設選択への不安
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インターネット導入後の宿泊施設選択に対する不安だが、口コミ情報の影響を最もうける右下の高関与・低予算のセルはインターネット導入前は宿泊施設の選択に不安があったが、口コミ情報により不安は解消された。それ以外のセルは口コミ情報の影響をあまりうけないため宿泊施設に対する不安に変化はない。

インターネット導入後、口コミ情報が利用できることによって、企業側がインターネットを通じて一方的に提供している情報以外に、宿泊施設利用者の評価情報が見られるようになり、利用者の様々なニーズ（料理・お部屋の清潔さ・お風呂など）とマッチできるようになった。その結果、利用者の求める宿泊施設に対する“安心”の判断材料が知名度・高価格だけではなくなったと考えた。

【１１】インターネット導入前後のギャップの変化
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インターネット導入前後の宿泊施設に対するギャップの変化だが、この図のように、口コミ情報の影響を最もうける右下の高関与・低価格のセルにあたる場合は口コミ情報によって、よりニーズに合う宿泊施設を選択できるようになったため、インターネット導入前に比べ導入後は宿泊施設にギャップは少なくなったと考えた。
【１２】仮説①②③
仮説①　高関与、低予算の場合、口コミ情報をよく利用する傾向にある。
仮説②　高関与、低予算の場合、口コミ情報を利用する人は利用しない人に比べ、宿泊施設に対するギャップが小さくなる傾向にある。
以上の仮説①、仮説②から、口コミ情報を利用することで低予算・高関与の場合はよりニーズに合う宿泊施設を選択できるようになったのではないだろうか。要は、高い料金を出せばニーズに合う宿泊施設を選択でき、宿泊施設に対するリスクや不安を回避できるだろうという考えを持つ消費者が、少なくなったのではないかと考えた。また、口コミ情報を利用する場合、利用しない場合よりも、宿泊施設の選択を始める際の予算が、下回る傾向にあるのではないだろうかと考え、仮説③を立てた。
仮説③　高関与、低予算の場合、口コミ情報を利用する人は利用しない人に比べ、宿泊施設の選択を始める際の予算を下回る傾向にある。
【１３】アンケート

　　以下が実際に使用したアンケートである。

	この度、私達拓殖大学商学部田嶋ゼミでは、研究の一環として皆様にアンケートを実施することになりました。つきましては、ご多忙のところ恐縮ですが、アンケートの回答にご協力ください。尚、皆様の回答はコンピュータで統計処理を致しますので、貴方様のお答えが外部に漏れる等ご迷惑をおかけすることは決してございません。


このアンケートは宿泊施設選択に関する質問です。以下の質問１から質問７にご回答ください。
最近でかつ自分で宿泊施設を選んだ旅行についてお答えください。
ただし、ツアー・団体旅行は含みません。
【質問１】

①その旅行はどなたといった旅行でしたか？（最近でかつ自分で宿泊施設を選んだ旅行でお答えください）

１.家族　２.友達　　３.一人旅　　４.恋人　　５.その他（　　　　　　　　）

②その旅行はどのような目的の旅行でしたか？

　１.出張　２.観光　３.その他（　　　　　　　　）

③どこに泊まりましたか？

　１.ホテル　２.旅館　３.ペンション　４.民宿　５.その他（　　　　　　　）

【質問２】

どのような情報を参考にして宿泊先を選びましたか？

1 旅行雑誌・旅行の本
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全く利用しなかった　　　　　　　　　　　　　　　　　　　よく利用した

2 TV番組
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1             2             3             4             5

全く利用しなかった　　　　　　　　　　　　　　　　　　　よく利用した

3 個人旅行向けのパンフレット
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4 旅行代理店の意見
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5 知人からの口コミ
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6 インターネットは利用しましたか？

１．はい　　（“⑦”へ進んでください）

２．いいえ　（“質問３”へ進んでください）

7 インターネット　 

・宿泊先検索サイト（旅の窓口、じゃらんetc）　※「口コミ」や「投稿情報」は除きます

[image: image23.wmf]独立ｻﾝﾌﾟﾙの検定�

3.150

.080

-2.170

82

.033

-1.30

.60

-2.49

-.11

-3.241

9.212

.010

-1.30

.40

-2.20

-.40

等分散を仮定する。

等分散を仮定しない。

口ｺﾐ投稿

F 値

有意確率

等分散性のための

Levene の検定�

t 値

自由度

有意確率

(両側)

平均値の差

差の標準誤差

下限

上限

差の 95% 信頼区間�

2 つの母平均の差の検定

　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　

1             2             3             4             5

全く利用しなかった　　　　　　　　　　　　　　　　　　　よく利用した

・検索サイトに掲載された宿泊先に対する「口コミ」や「投稿情報」
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全く利用しなかった　　　　　　　　　　　　　　　　　　　よく利用した

・自社サイト（宿泊先が独自に開設しているホームページ）
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【質問３】

①宿泊先選びを始める際、慎重に選びたいと思いましたか？
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1             2             3             4             5

全く思わなかった　　　　　　　　　　　　　　　　　　非常にそう思った

②宿泊先をどの程度重視した旅行でしたか？
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1             2             3             4             5

全く重視しなった　　　　　　　　　　　　　　　　　　　非常に重視した

③宿泊先選びに、より多くの情報を得たいと思いましたか？
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1             2             3             4             5

全く思わなかった　　　　　　　　　　　　　　　　　　非常にそう思った

④宿泊先を選ぶ際に不安はどの程度ありましたか？

[image: image29.png]


　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　

1             2             3             4             5

全くなかった　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　非常にあった

【質問４】

宿泊先のどのようなことを重視して決めましたか？

1 宿泊先のイメージ

[image: image30.png]


　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　 

1             2             3             4             5

全く重視しなかった　　　　　　　　　　　　　　　　　　非常に重視した

2 宿泊先の知名度

　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　 

1             2             3             4             5

全く重視しなかった　　　　　　　　　　　　　　　　　　非常に重視した

3 宿泊先の価格の安さ

　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　 

1             2             3             4             5

全く重視しなかった　　　　　　　　　　　　　　　　　　非常に重視した

4 宿泊先のグレードの高さ（高価格）

　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　 

1             2             3             4             5

全く重視しなかった　　　　　　　　　　　　　　　　　　非常に重視した

5 宿泊先の設備など（例：風呂、部屋、料理）

　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　

1             2             3             4             5

全く重視しなかった　　　　　　　　　　　　　　　　　　非常に重視した

6 宿泊先のサービス内容（例：貸しきり露天風呂、浴衣貸し出し、アメニティの充実）

　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　 

1             2             3             4             5

全く重視しなかった　　　　　　　　　　　　　　　　　　非常に重視した

【質問５】

①宿泊先選びを始める前、宿泊先に対し1泊の予算はいくらぐらいに設定しましたか？

　　　　　　　　　　　　　　　　　　（　　　　　　　　　　　円）

②宿泊先にお金をかけたいと思っていましたか？

　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　 

1             2             3             4             5

全く思わなかった　　　　　　　　　　　　　　　　　　非常にそう思った

③実際に泊まった宿泊先の料金は予算通りでしたか？

　　　　　　

1         　　2　　　　　　 3　　　 　　  ４            5

予算より低かった　　　   　　予算通りだった　　　　 　予算より高かった

④あなたが宿泊先のサービスに不安を感じると思う宿泊料金はおおよそいくら以下ですか？

　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　（　　　　　　　　　　　円以下）

【質問６】

1 宿泊した施設は価格に見合ったものでしたか？

　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　 

1             2             3             4             5

全く見合っていなかった　　　　　　　　　　　　　　非常に見合っていた

②宿泊先のサービスや施設は予想していたものと比べどうでしたか？


1             2             3             4             5

予想よりはるかに悪かった　　　予想通りだった　　予想よりはるかに良かった

③宿泊した施設に対する満足度についてお伺いします。

　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　 

1             2             3             4             5

非常に不満　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　非常に満足
【質問７】

最後にあなた自身のことについてお伺いします。
年齢　（　　　歳）
性別　１.男　２.女
職業　１学生　２.主婦　３.会社員　４.自営業　５.フリーター　６.その他　　　　　
ご協力ありがとうございました。

【１4】アンケート集計結果・仮説の検証方法と結果

アンケートを集計したところ以下のような内容となった。

サンプル数：２８３人

年齢幅：１７歳～８１歳　（平均３１.２歳）

男女比率：男性 １３４人（４７.３％）

　　　　　女性 １４９人（５２.７％）

職業別：①学生 １３３人（４７.０％）    ②主婦 ２８人（９．９％）

③会社員 ７５人（２６.５％）    ④自営業　 ７人（２.５％）

⑤フリーター １２人（４.２％） 　⑥その他（教員等） ２８人（９.９％）

これを元にＳＰＳＳを用いて仮説の検証を行う。

検証を行うにあたって以下の事を知っておかなくてはならない。

（１）関与軸・予算軸に基づき４つのセルに分ける

　（２）インターネットを利用するかしないか。

　（３）（２）に該当する中でかつ口コミ情報・投稿情報を利用するか。

　（１）

関与軸の切り分け方

　　 　　【質問３】全ての質問が関与に関する質問項目

度数分布表により判断

　　　　　各質問項目４以上を付けた人を高関与、３以下を付けた人を低関与とする。

　　　予算軸の切り分け方

【質問５】② が予算に関する質問項目

度数分布表により判断

質問項目４以上を付けた人を高予算、３以下を付けた人を低予算とする。

　　



（２）

　【質問２】⑥ ２つの項目で判断（１…インターネット利用 ２…インターネット非利用）

（３）

（２）において１（インターネット利用）を付けかつ【質問２】⑦ において２以上を

つけた人を口コミ情報・投稿情報利用者とする。

仮説①　高関与・低予算の場合、口コミ情報・投稿情報を利用する傾向にある。
　　 ｔ検定で検証


　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　

度数分布表を見てみると

A：セル人数

B：インターネット利用者数

C：口コミ情報・投稿情報利用者数
B/A：セル全体数におけるインターネット利用者率

C/A：セル全体数における口コミ情報・投稿情報利用者率

C/B：インターネット利用者における口コミ情報・投稿情報利用者率

高予算

	A：８
	A：４４

	B：３
	B：２７

	C：１
	C：１８

	A：９６
	A：１３３

	B：４４
	B：８４

	C：２４
	C：５８


　　　　　　　　 　　　　　　　　　　    　　　　　　　　　　　

高予算

	B/A：37.5%
	B/A：61.4%

	C/A：12.5%
	C/A：40.9%

	C/B：33.3%
	C/B：66.7%

	
B/A：45.8%
	Ｂ/Ａ：63.2%

	C/A：25.0%
	C/A：43.6%

	C/B：54.5%
	C/B：69.0%


　　　　　　　　　　　　　　　　　　　低予算

どのセルと比較しても高関与・低予算のセルが口コミ情報・投稿情報利用者数が一番多いと言える。

口コミ情報・投稿情報とは、企業側が提供している情報（旅行雑誌・パンフレット・旅行代理店の人の後押し・旅行TV番組・サイト情報）だけでは分からない情報を与えてくれる。

宿泊施設の商品特性として以下の４つがある。

　１．お金を出すことによって安心が買える

　２．泊まらないと分からない、使ってみないと分からない：経験財

　　　※経験財･･･消費者が商品を購入する前に調査によってその品質を決定できない財

３．探索財

　４．信用財

宿泊施設の選択の際、経験財を補うには事前探索が大きな鍵となるが宿泊施設への事前探索には限りがある。口コミ情報・投稿情報は更なる探索要素（情報要素）となるだけではなく、消費者がじかに体験した情報を提供してくれるものである。経験者の情報の源なのである。経験財としても扱うことが出来、消費者の不安を払拭出来るものとなりうる。

また、「<安心>の材料が知名度だけでは無くなった」ということに関し、インターネット非利用者とインターネット：口コミ情報・投稿情報利用者を比較してみた。

各セル内インターネット非利用者あるいは口コミ情報・投稿情報利用者 ×【質問４】②（知名度に関する質問）をカイ二乗（クロス集計）で検証

インターネット非利用者

　低関与・高予算

低関与・低予算

　高関与・高予算

  高関与・低予算

まとめると
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全てのセルにおいて有意


インターネット非利用者は全てのセルにおいて宿泊施設の知名度を重視して選択していた傾向にあると言える。

インターネット：口コミ情報・投稿情報利用者
低関与・高予算
　低関与・低予算

高関与・高予算
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まとめると

インターネット：口コミ情報・投稿情報を利用すると、全てのセルにおいて宿泊施設の知名度を重視せず選択していた傾向にあると言える。

つまり、口コミ情報・投稿情報を利用することにより知名度の重要性は低下する、<安心>の材料が知名度だけでは無くなった。

元来の情報探索（企業側が提供した一方的な情報：旅行雑誌・パンフレット・旅行代理店の人の後押し・旅行TV番組）では、同程度あるいは価格にあまり差が無かった場合、最終判断は知名度があるか無いかに委ねられていた。良い意味で知名度があるところならば「皆が知っている・利用しているから大丈夫」といった宿泊以前の安心へとつながる。帝国ホテル等有数な宿泊施設なら尚更だ。知名度のある宿泊施設は先に述べた宿泊施設の特性「１． お金を出すことによって安心が買える」「４．信用性」の両方に当てはまる。

口コミ情報・投稿情報の台頭により従来把握できなかったソフトの面（サービス内容etc）も把握可能になった。また「実際に宿泊してみたら部屋が掲載されていたものと違っていた」等と元来の情報探索では企業の情報操作（いいところの表示のみ）により信憑性が薄かった部分にも利用者の評価情報により真偽を確認できるようになった。

それら情報を総合的に判断することによって知名度がない宿泊施設でも評価情報を元に安心して宿泊出来るようになった。

つまり、口コミ情報・投稿情報により知名度に依存することなく宿泊施設を判断・選択することが可能になったと言える。

仮説②　高関与・低予算の場合、口コミ情報を利用する人は利用しない人に

比べ、宿泊施設に対するギャップが小さくなる傾向にある。

　　　　　ギャップを「価格見合い」「施設予想」「満足度」の３つではかる。

その１ 

価格見合い　【質問６】①をｔ検定で検証

　　価格見合いとは宿泊した施設が価格と見合っていたかということである。

価格に見合っていなかったと回答する人程、ギャップがあったと捉えることが出来る。


価格に見合っていたかということに関し、全く見合っていなかったという人ほど口コミ情報・投稿情報を見ていない。言い換えると口コミ情報・投稿情報を見ていない人ほど価格に見合っていなかった、見ている人ほど価格に見合っていたと言える。

その２

施設予想　【質問６】②を重回帰分析で検証

　　施設予想とは宿泊した施設に対し想像していたものと比較しどうだったかということである。予想よりも悪かったと回答した人をギャップがあったと捉えることが出来る。

口コミ情報・投稿情報を利用した人程、施設予想と見合ったものになる傾向がある。

その３

満足度　【質問６】③をクロス集計で検証

　　満足度とは宿泊した施設に満足したかどうかということである。満足度が低かったと回答する人程、ギャップがあったと捉えることが出来る。

口コミ情報・投稿情報を利用した人程宿泊施設に対し満足度が高くなり、利用しない人程満足後が低くなる傾向にある。

３つの検証結果全てにおいて有意の結果が出たので仮説②は立証された。

高関与・低予算というセルの人々は安くてかつ自分の希望（ニーズ）にあった宿泊施設を望む。希望が多ければ多い程必然的に料金が上昇してしまう。いかに料金を上げずにやりくりするかがポイントとなる。そのやりくりの方法として情報を多く集めその中から選択する、つまりお金をかけずに時間をかけるという方法である。自分の希望（ニーズ）をもとに、宿泊施設が価格と比較してどうかと言うことが慎重に選択出来る。

総括的に捉えると、宿泊施設を事前に把握し予想とのブレの無い状態（予想・期待通り）にし、予算に見合った宿泊施設を判断・選択した結果、満足度が高くなる。

仮説③　高関与・低予算の場合口コミ情報を利用する人はしない人に比べ、

宿泊施設の選択を始める際の予算を下回る傾向にある。

高関与・低予算に絞り【質問５】③（シンタックスで３の項目を１、

２・１の項目を０とする）×【質問２】⑦をクロス集計で検証

非有意の結果が出た為、仮説③は棄却された。

棄却された要因

【質問５】③ を宿泊施設費のみで回答を期待していたのだが、その他費用も含めた宿泊

費で回答している人もいた。質問の問い方に問題があった。

また口コミ情報・投稿情報は消費者の心をつかみソフトの面（満足度等情の部分）には大きな働きがあるが、ハードの面（価格・予算の部分）にまでは影響をもたらさないのではないか。
【１５】口コミ情報利用者の特性

1 宿泊施設選択の際、宿泊施設を知名度で選ぶ重要性は低下した。

2 口コミ情報を見て宿泊した消費者は、宿泊施設に対する満足度が高まる。
検証結果から以上の2点のことがわかった。

【１６】口コミ情報の重要性

その結果、宿泊施設側にとって、口コミ情報はとても重要となる。なぜなら、消費者が宿泊施設選択の際に口コミ情報を見たことにより、宿泊した後の消費者の満足度を高めるからである。満足度を高めるということは、常連客獲得にもつながるだろう。
また、口コミ情報に関して宿泊施設側が、操作することはできないが、消費者からの口コミ投稿に宿側が返信をするなど口コミ情報をうまく管理し、消費者にいかに良い口コミ投稿をさせるかが大切である。

【１７】提案

宿泊業経営者へ向けての提案として、どのようにすれば消費者が良い口コミ投稿をしてくれるのかを私達なりに考えた。

①消費者の宿に対する期待を良い意味で裏切るサービスをする。

例えば、サイト情報や旅行雑誌上ではわからない、突然の夜食のサービスや記念日などに宿泊された方には特別なサービスをしてあげること。

②人のぬくもりを感じるサービスをする。

当たり前のように感じるが、他ではできないような人のぬくもりを感じるサービスをすることで、宿泊施設の従業員の印象があがる。

このように宿泊するまではわからない、予想もしないようなことを行うことにより、宿泊者は感謝を一言言いたい、宿の良さを第三者に伝えてあげたいなどと思い口コミ投稿をするのではないかと考えた。

【１８】まとめ

宿泊施設は宿泊してみないとわからない。しかしインターネットが導入されたことにより、宿泊施設を選択する際の情報の量は明らかに増え、宿泊した第三者の生の意見が口コミ情報でわかるようになった。このことにより、宿泊する前の、宿泊して満足できるかなどの不安は減少することができる。
よって、インターネット導入前は宿泊施設に対する不安を、宿の規模が大きいから、サービスにバラつきはないだろう。知名度があれば安心できるだろう。など宿泊施設選択の際、知名度などで選ばれていた。インターネットが導入されたことで、判断基準が増え、知名度重視が減少した。
実際に岩魚茶舎では、サイト情報ではわからない夜食のサービスなどを行ったことで、夜食があって驚いたと口コミ投稿された。また口コミ投稿ひとつひとつに返事を書くことも行っている。
岩魚茶舎がこのように客数を伸ばしているのは口コミ情報を上手く利用した結果であるということがこれらの分析でわかった。
これらのことから知名度が低い、規模が小さな宿泊施設にも、口コミ情報を上手く利用することによりビジネスチャンスが生まれるのではないかと考えた。
【１９】参考文献

· 旅の窓口ホームページ
· じゃらんネット

· 観光白書２００４

· 観光白書２００３

· 業種別審査辞典　第８巻　社団法人金融財政事情研究会

・  (社)日本ホテル協会　［http://www.j-hotel.or.jp/］

・  (社)国際観光旅館連盟 ［http://www.ryokan.or.jp/］

・  (社)日本観光旅館連盟　［http://www.nikkanren.or.jp/］

・  人気ホテルランキング  [http://www.eat-p.com/search/rank.cgi?kt=01_11_01]

・  宿予約サイトランキング（ホテル、旅館） ［http://www.hotelrr.com/］

・  観光の実態と志向（14年度）

第21回 国民の観光に関する動向調査 ［日本観光協会・新情報センター］

・  夏休みの過ごし方調査

・  日本温泉協会

・  ＪＴＢ　（旅行動向）
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