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研究背景
旅行比較サイトの利用行動では、

どのような情報刺激がユーザーのサイト選択や再利用意向に影響
を与えるかを理解することが重要である。

旅行前の情報接触の多様化
✓ SNS、口コミ、検索広告など、多様な経路からサイトに流入
✓どの刺激が利用意欲を高めているかは不明確

旅行需要の回復とLCC市場の拡大
✓コロナ収束後、旅行需要が急速に増加
✓ LCC利用者も拡大し、比較サイトの役割が高まっている

既存研究の限界
✓ SNSや口コミが旅行意欲に与える影響の研究
✓ 旅行体験価値（レジャー・食・イベント）に関する研究
利用前〜満足〜再利用を一貫して分析する研究は少ない
比較サイト利用行動の全体構造は十分に解明されていない

研究目的

旅行比較サイト利用者において、どの利用者属
性が、どの価値（利便性／信頼性）に惹かれ、
どの情報刺激（認知経路）を通じてサイトを選び、
最終的に再利用意向に至るのかを、広告訴求
に有効なターゲティングとともに定量的に明らか
にする。

データ数：2,951

STEP0（PCA）：合理性と世界観の2軸構築
価値観（心理軸）だけを抽出→入れる変数 :
Q6（全部）：重視したイメージ→ 利便性／デザイン／検
索／信頼／比較 など
Q27（全部）：旅行嗜好→ 国内派／海外派／リゾート派
／欧米派 など
 Q28（3〜6）：イメージ評価→サービス良い,トラブル少な
い.安全性高い,イメージ良い

PC_1:利便性 × 効率 × 比較性（合理性軸）
強く寄与した項目：
「比較のしやすさ」
「検索のしやすさ」

→ “早く・簡単に・効率的に情報を探したい” ユーザーを表す軸
PC2：信頼性 × 安全性 × 情緒価値（安心感/好意性軸）

強く寄与した項目：
「安全性が高い」

「トラブルが少ない」
一部 Q27（旅行嗜好）も信頼性方向へ寄与

→ “安心・信頼・リスクの低さ” を重視する軸

STEP1(決定木）：利用前、どんな人がどんな理由でサイトを選ぶ
調査方法：
● 説明変数（X）
Q12 認知経路（SNS/検索/口コミなど）
属性（年齢・性別・収入）
Q27（旅行嗜好）
Q28（3〜6）航空会社イメージ
● 目的変数（Y）
PC1（利便性）
PC2（信頼性）
→ これを2回に分けて決定木を構築。

PC1（利便性軸）を決定

づけるのは「安全性の
評価 × 一部の旅行嗜

好」
→ “安全・トラブル少な
そう” な会社を選ぶ人

ほど、

比較・検索など利便性
を高く評価してサイトを

選ぶ傾向。

PC2（信頼性軸）を決定づける
のは「トラブル少なさ × 安全

性」
信頼性は “安全” と “安心” 
の評価に強く依存している。

① 利用前の価値認識は、安全性イメージに強く影響される
② 認知経路（SNS・検索・口コミ）はそこまで分岐を生まなかった

→ サイト選択の価値評価は “情報源よりも安全性イメージが強い”
③広告の示唆→安全性 × 利便性訴求が非常に強い武器になるPC1

PC2

STEP2(重回帰分析)：利用後に何が再利用意向を動かす
調査方法（Method）
①
Y：再利用意向（Q10_1）
X：満足度（Q9_1〜Q9_6）
②
Y：再利用意向（Q10_1）
X：ブランド心理（Q15_6
〜Q15_10

①最も効いてるのが『Q9_1 
＝サイトの見やすさの満足
→これは再利用意向に最も

強いドライバー
②比較のしやすさの満足、検

索結果の満足も強い影響
「1→5」の変化がそのまま再
利用意向UPに効いてくる。

1位：Q15_9
（好き）

→ 好きだと
再利用する。
→ つまり 
“感情価

値” が最強。

①再利用を最も動かすのは「好き・愛着・信頼」の感情価値
UI よりも心理価値（Q15）のほうが圧倒的に強い。

→ ブランド好意度（Likeability）が重要。
② 広告が担うべき役割：情緒価値の表現（好き・愛着）信頼を積むストーリー

→ UI改善より 広告コミュニケーション＝LTV施策

STEP3(k-means法)：ターゲティング

調査方法（Method）
クラスタ数：4
使用変数は以下の6つ：
PC1（利便性）
PC2（信頼性）
Q9 上位2項目（検索・比較）
Q15 上位2項目（Q15_9：好き、Q15_7：愛着）
その後、集計して特長を読む

↓k-means法

集計→

誰にターゲット？

ペルソナ1「信頼派」 が最も大きく、再利用にもつながりやすい。
結論：安全性 × 信頼感 × 感情価値（好き/愛着）を訴求すべき。

今後の展望

•モデル精度の向上
・行動ログや心理指標など説明力の高い特徴量の導入
・多手法の比較によるクラスタ安定性の改善

施策への応用
・ペルソナ別の広告訴求（信頼派／効率派／慎重派 など）
・再利用を促すブランド体験コンテンツの設計
・サイト内でのパーソナライズ表示の実装
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分析結果
利用データ：オリコンデータセット「顧客満足度データ」“格安航空券比較サイト”1

条件：過去1年以内に、旅行情報比較サイトで、航空券の情報を検索・比較した人を対象とする。出張等のビジネス目的での利用者も対象。

分析ツール：数理システム データ分析基盤『MSIP』を使用

①株式会社JTB総合研究所/”アフター・コロナの国際線展開～LCC躍進の背景に迫る～

“https://www.tourism.jp/tourism-database/column/2024/03/lcc-after-covid/
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