
１．はじめに
日本を訪れる外国人観光客数は年々拡大し，国土交通省観光庁（２０１５a）

によると，２０１４年には過去最高の１，３４１万人（前年比２９．４％増）となり，

旅行消費の総額は２兆２７８億円で過去最高（前年比４３．１％増）となった。

旅行消費総額のうち，買物代は７，１４６億円であり，旅行消費額の３５．２％を

占めている。外国人観光客数のうち中国からの訪日客数は，２４０万９，２００人

（前年比８３．３％増）であり，旅行消費額は約５，５８３億円，ひとり当たりの

買い物代は１２７，４４３円となっている。訪日外国人の平均のひとり当たりの買

い物代が５３，２７８円であることから，中国人観光客の買物代が突出している。

つまり，中国人観光客は，日本のインバウンド観光において主要なターゲッ

トであるとみなすことができる。

中国人観光客の商品カテゴリ別の買い物内訳をみると，全体の７６．２％が

菓子を購入し，５４．９％がその他の食品を購入している（図表１）。中国人観

光客の一人当たりの平均の食料品の購買金額は約２８，３５５円となっている

（菓子１３，３８６円，その他の食品１４，９６９円，図表２）。

日本における観光の基本的特徴として土産物の購買があり，観光土産開発

に特産品の活用が求められている（鍛冶２００６，北川２００１）。しかし，旅行者

による観光土産の購買はその土地における一過性のものである場合が多く，
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観光土産の消費拡大のためには，観光土産として購買された商品を，その後

の定期的な購買（リピート購買）につなげる必要があり，ITの発展により参

入が容易になったオンライン・ショップは，観光土産として購買された特産

品のリピート購買の有力な販路となる可能性を秘めている（辻本２０１５）。

近年飛躍的に拡大している外国人観光客による観光土産の消費を，帰国後

図表１ ２０１４年韓国・中国系観光客商品カテゴリ別購買率
（単位：％）

国土交通省観光庁（２０１５b），『訪日外国人消費動向調査』をもとに筆者作成

図表２ ２０１４年韓国・中国系観光客菓子類・その他食品などの購買額
（単位：円）

国土交通省観光庁（２０１５b），『訪日外国人消費動向調査』をもとに筆者作成
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のオンラインでのリピート購買に結びつけることができれば，地域の観光産

業の販路のグローバル化が可能になる。さらに，販路のグローバル化が促進

されることで，観光産業の経済的安定が期待できる。なぜならば，観光産業

は需要の季節変動が大きく，観光土産産業に携わる観光事業者にとって，閑

散期における商品の需要を高めることは経営の安定化につながるためである。

しかし，事業者にとって，国内観光における観光土産のリピート購買に対

応するために，オンライン・ショップを展開することは比較的に容易である

と予想されるが，訪日観光客が帰国後に観光土産をリピート購買する場合，

オンライン・ショップで対応することは可能なのであろうか。近年，越境B

to C-EC（消費者向け電子商取引，以下越境EC）という消費者行動が拡大し

てきている。越境ECとは，国境をまたいだオンライン上の商取引のことで

あり，その世界的な市場規模１）は２０２０年には１，３００億USドルになると推計

されている（経済産業省２０１５）。越境ECが拡大すれば，帰国後の観光客が

越境ECにより観光土産をリピート購買することが可能になる。

オンライン購買において，消費者が購買する際の問題として知覚リスクが

あり，利用促進のためには知覚リスクの低減が必要である（青木２００５）。越

境ECでの購買は，自国内のECでの購買と比較して，知覚リスクがより高く

なるのではないかと予想される。しかし，越境ECに焦点をあてた，観光土

産のリピート購買に関する研究は，これまでの観光研究では筆者の知る限り

おこなわれていない。

本論は，中国人観光客に焦点をあて，観光土産として購買された商品の越

境ECをふくむリピート購買について調査をおこない，観光土産の消費拡大

のためのマーケティング・アプローチの方法を提案することを目的としてい

る。まず，中国人観光客の観光土産の購買の実態を概観し，次に帰国後の越

境ECを含むオンラインによるリピート購買を想定した調査をおこない，商

品特性やオンラインショップの特性において，消費者が感じる知覚リスクに

ついて論じる。

１）英国，米国，ドイツ，北欧諸国，オランダ，フランスの市場
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図表３ 越境ECの利用理由（２０１３）

出典：経済産業省（２０１４），『平成２５年度我が国経済社会の情報化・サービス化に係る
基盤整備（電子商取引に関する市場調査）』１６４頁。

２．越境ECの現状と知覚リスク
２．１ 中国における越境EC

経済産業省（２０１４）の「平成２５年 電子商取引に関する市場調査」によ

れば，２０１３年（２０１３年１月～１２月）の越境EC利用率は，日本は１０．２％，

米国は２４．１％であるのに対して，中国は３５．４％であり，３カ国の中で最も

多く利用されている。２０１４年の中国における日本，米国経由の越境ECの総

市場規模は１兆２，３５４億円であり，このうち，日本経由の購入金額は６，０６４

億円，米国経由の市場規模は６，２９０億円となっている（経済産業省２０１５）。

経済産業省（２０１５）によると，中国の越境ECは２０１８年には２０１４年の約２．３

倍の市場規模になると推計されている（日本経由は１兆３，９４３億円と推計）。

中国人消費者の日本経由の購買品目では，食料品が３８．５％と最も多くなっ

ている（経済産業省２０１４）。中国の消費者が越境ECをおこなう理由として，

「国内で購入するよりも商品品質が良い」，「国内で購入するよりも取引の安

全性が高い（偽物が少ない）」が日本や米国の消費者と比較して多くあげら

れている（図表３）。つまり，商品の品質や，取引の安全性から，越境ECを

利用しているといえる。
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これらの状況を考えると，日本を訪れた中国人観光客が，帰国後オンライ

ン購買で観光土産をリピート購買する可能性は高いと考えられる２）。

２．２ 知覚リスクに関する先行研究

消費者は商品を購買する際，意思決定にリスクが伴うため，その知覚され

たリスクを最小化しようとするといわれている（Bauer１９６０）。知覚リスク

には，商品自体の潜在的なリスクである「固有リスク（Inherent risk）」と，

消費者の購買時の商品選択にかかわる「処理リスク（handled risk）」に分類

される（Bettman１９７３）。オンライン・ショップにおける購買では，店頭に

おける購買と比較して知覚リスクが全般的に高い傾向にあり，その低減が利

用の促進につながるといわれている（青木２００５）。

Forsythe（２００３）はオンライン購買における知覚リスクのタイプを，製

品・サービスの品質判断の困難さである「商品リスク（product performance

risk）」，クレジットカードなどの支払いに関する「決済リスク（financial

risk）」，個人情報の取り扱いなど店舗の信用に関する不安である「心理的リ

スク（psycho-logical risk）」，店舗での直接購買の即効性や簡便性と比較した

「時間・利便性の喪失リスク（time/convenience loss risk）」の４つに分類し，

オンラインによる消費拡大には，知覚リスクの低減に対応したマーケティン

グ戦略の開発がのぞまれると結論づけている。

辻本（２０１４）は，地域産品のオンライン購買における知覚リスクとして，

Forsytheの４つの知覚リスクに加えて，「便益の喪失リスク」が存在するこ

とをあきらかにしている。便益の喪失リスクとは，同一商品の販売価格が，現

地の実店舗よりもオンライン・ショップのほうが高額となり，消費者がオン

ライン・ショップで購買することにより便益を喪失するリスクのことである。

２）経済産業省によると，複数の国内 EC 事業者から，中国からの越境ECによる売
上高が急激に伸びているという情報がよせられており，その一因にインバウンド
数の増加が寄与しているのではないか，との意見が聞かれるとのことである。日
本滞在中に購入した商品を帰国後，現地でもリピート購入したり，帰国後購入し
たくなった際に越境ECをおこなうなどの消費行動が消費を押し上げているケー
スもあるのではと推測される（経済産業省２０１５）。
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また，地域産品をオンライン購買する際に消費者が意識する知覚リスクの

低減策に関する研究では，商品リスクの低減が利用促進のための主要な課題

になるとされ，「自己の消費経験」が商品リスクの低減要因となることがあ

きらかになっている（辻本・石垣２０１１）。さらに，オンラインにおけるリ

ピート購買の際には，事前の店頭（オフライン）購買経験が，オンライン購

買時の知覚リスクを低減させるとされる（辻本・石垣 ２０１２）。

食品の消費期限の長短や，加工の有無などの商品特性と，自社直営か，楽

天などのショッピングモールへの出店かなどの出店形態により１５の購買パ

ターンを設定し知覚リスクの効果量を測定した研究では，どの購買パターン

においても知覚リスクをあまり意識しないグループ，商品特性に関する知覚

リスクについて敏感なグループ，店舗形態に関する知覚リスクについて敏感

なグループが存在することがあきらかになっている（辻本 ２０１５）。

これまでの研究の知見を，外国人観光客が帰国後に観光土産をオンライン

でリピート購買する状況にあてはめた場合，観光地での観光土産の購買経験

は，事前のオフライン購買経験にあたり，その後のオンライン購買における

知覚リスクを低減させ，購買を促進させる可能性があると考えられる。

さらに，観光土産は他者との関係を維持する目的で用いられる場合がある

（Oh et al. ２００４）。つまり，自分のために購買する場合と，他者に贈与する

ために購買する場合の購買パターンが並存する。他者に贈与された旅行土産

は，購買者ではなく，受贈者が消費するため，受贈者が「自己の消費経験」

を持つことになる。そのため，受贈者が旅行土産の商品をリピート購買する

際の知覚リスクが低減され，受贈者においてもオンラインでの購買が促進さ

れる可能性があると考える。しかし，訪日観光客の帰国後の観光土産のリ

ピート購買についての研究は，筆者の調べたかぎりではおこなわれていな

い。

そこで，本研究は中国人観光客を対象に，知覚リスクの視点から，観光土

産のオンライン・リピート購買の促進に関する可能性について議論する。具

体的には，観光土産の越境ECを含むオンラインによるリピート購買にとも
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なう知覚リスクを測定し，購買に影響を及ぼす知覚リスク要因をあきらかに

することで，リピート購買を促進するためのあらたな知見を得ることを目的

としている。

３．仮説の設定

中国の消費者が日本経由の越境ECにより購買する主な動機は，商品の品

質の高さや，取引の安全性が高いことであった。訪日した中国人が，帰国後

観光土産をリピート購買することを想定した場合，地域事業者はどのような

形態のオンライン・ショップを展開することが，より消費拡大につながるの

であろうか。

越境ECの展開パターンとして，１）自国内で独自のB to C-ECサイト・サー

ビスを展開する，２）自国内の楽天などの海外対応のB to C-ECプラット

フォームに店舗を出店する，３）進出先国の淘宝網（Taobao）などのC to

C-ECプラットフォームに店舗を出店する，４）進出先国の天猫（Tmall）な

どのB to C-ECプラットフォームに店舗を出店する，５）進出先国で独自の

B to C-ECサイト・サービスを展開する，の５つがあるとされる（図表４）。

図表４ 越境ECの展開パターン

出典：経済産業省（２０１５），『平成２６年度我が国経済社会の情報化・サービス化に係る
基盤整備（電子商取引に関する市場調査）』７７頁。
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また，辻本（２０１４）の国内観光における観光土産のオンラインによるリ

ピート購買調査では，地域事業者が観光土産をオンライン販売する際の主な

チャネルとして，１）製造事業者（生産者）が自ら運営するオンライン・

ショップで購買する，２）製造事業者の商品を仕入れた小売事業者が運営す

る地域特産品を販売する土産物オンライン・ショップで購買する，３）製造

事業者が楽天市場などのオンライン・モールで購買する，という３つの購買

パターンを想定し，リピート購買における知覚リスクを比較している。

地域産品の場合，製造事業者が直接販売するほか，観光地の土産物店など

の小売に卸し，土産物店がオンライン・ショップを運営しているケースが存

在するためである。

本論では，先行研究をふまえ，１）事業者が直接運営する日本にあるオン

ライン・ショップで購買する場合，２）小売店が運営する日本のオンライ

ン・ショップで購買する場合，３）天猫（Tmall）などの中国国内のオンラ

イン・モールで購買する場合の３つの購買パターンを設定し，知覚リスクの

比較をおこなう。

地域産品は，農産物，海産物や手造りのものが多く，工業製品と比較して

品質の均質化が困難な商品が多いため，消費者が感じる知覚リスクの程度に

差があるとされる（辻本ら２０１２）。そこで，菓子類，果物・農産物，加工品

の３つの商品カテゴリを対象として，それぞれの商品カテゴリごとに，３つ

の購買パターンにおける消費者が認識する知覚リスクの比較をおこなう。

知覚リスクは，先行研究であきらかになっている「商品リスク」，「決済リ

スク」，「心理的リスク」，「時間・利便性の喪失リスク」，「便益の喪失リス

ク」の５つのリスクを設定する。

仮説は，以下のとおりである。

仮説１ 知覚リスクが影響する要因は，店舗形態により異なる。

仮説２ 知覚リスクが影響する要因は，商品特性により異なる。
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中国人観光客が，日本で購入した観光土産を，帰国後にオンラインでリ

ピート購買すると仮定した場合，地域事業者はどのような形態のオンライン・

ショップで販売することが知覚リスクの低減に有効であるのかを検証する。

４．仮説の検証

４．１ 調査概要

調査は，２０１３年，２０１４年に日本を訪れた中国人観光客（北京，上海，広

州，深圳の２０代から６０代の居住者）を対象に２０１５年２月１０日から２月

１６日の期間でインターネット調査会社（マクロミル）経由で実施した。有

効回答数は８２３（男性４１３，女性４１０）である。

質問項目は，まず，回答者の属性（性別，年齢，居住地，未既婚，職業），

日本への観光経験（回数），直近の旅行の滞在日数・訪問地域，観光土産購

入の有無（カテゴリ，金額，個数），気に入った観光土産（食品，気に入っ

た順に３種類まで回答可）の商品名・カテゴリ・贈与対象・購買店舗・選択

理由（２件法）など，訪日中の観光土産の購買行動に関するものを設定する。

さらに，３つの商品カテゴリを３つの購買パターンで購買することを想定

し，「商品リスク」，「決済リスク」，「心理的リスク」，「時間・利便性の喪失

リスク」，「便益の喪失リスク」の５つのリスクが，購買パターンと関連する

のかを検証するための質問を設定する。具体的には，商品リスクについて

は，「商品の品質への不安」「消費期限への不安」「偽物への不安」に関する

質問，決済リスクについては，「クレジットカードでの支払いへの不安」，心

理的リスクについては，「個人情報漏えいへの不安」，時間・利便性の喪失リ

スクについては，「商品到着までの時間への不安」「言語が不得手なことへの

不安」，便益の喪失リスクについては，「現地よりも高い価格への不安」「配

送料への不安」を設定する。

４．２ 調査結果

まず，中国人観光客の観光の現状や観光土産の購買行動について概観する。
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回答者の滞在日数は，５日が２８．１％と最も多く，次に７日（２２．４％），６

日（１３．７％）となり，全体の８割が１週間以内の滞在であった。訪問地は，

北海道が最も多く，回答者の７２．８％が北海道に立ち寄っている。次に，関

東（３６．８％），中部（２８．９％），沖縄（２８．８％），九州（２６．７％）の順になっ

ている（図表５）。訪問パターンは，各地を組み合わせた２０３パターンが存

在し，最も多いのが，北海道のみ（１５．３％），次に，北海道と沖縄の組み合

わせ（５．５％），北海道と関東の組み合わせ（４．５％），沖縄のみ（３．９％）の

順になっている。

図表５ 訪問地

図表６ 商品カテゴリ別購買率 図表７ 最も気に入った商品カテゴリ
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図表８ 最も気に入った観光土産の購買地域

商品カテゴリ別の購買率は，菓子が最も高く全体の７３．２％が購入してい

る。次いで，海産物（４５．２％），酒・飲料（３５．２％），惣菜（２７．１％），農産

品（２５．８％），調味料（２４．２％）の順になっている（図表６）。７割以上の中

国人観光客が菓子を購買している結果となり，菓子の購買率を観光庁の調査

（７６．２％）と比較すると近い数値になっている。

最も気に入った観光土産の商品カテゴリは，菓子が５７．６％と最も多く，

次いで，海産物（１５．７％），酒・飲料（７．４％）の順になっている（図表７）。

最も気に入った観光土産の購入地は，北海道が５１．０％と回答者の半数を占

め，東京都（１２．５％），沖縄県（５．７％），大阪府（４．４％），京都府（３．３％）

の順になっている（図表８）。

購買動機は，「その地域の特産品だったから」が４６．２％と最も多く，次い

で，「お土産として有名な商品だったから」（４３．３％），「試食して気に入った

から」（３３．５％），「贈る相手が気に入りそうな商品だったから」（２９．４％），

「持って帰るのにかさばらない商品だったから」（２６．７％）の順になっている

（図表９）。

中国人観光客にとっても，地域の特産品や有名な商品であることが，商品
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の選択基準として重要な要素になっているといえる。さらに，中国人観光客

の半数が，地域の特産品であることやお土産として有名であることをあらか

じめ認知したうえで購買している。また，３割以上が，事前の商品認知のな

い場合は，試食をおこない，商品を確認したうえで購買し，それがお気に入

図表９ 最も気に入った観光土産の購買動機

図表１０ 観光土産のリピート購買経験
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りの観光土産となっていることがうかがえる。

観光土産のリピート購買については，日本への旅行で購買したことのある

観光土産（食品）を後日オンライン・ショップで購買したことがあるかとの

質問に，３０．３％がよくすると回答し，５８．２％がしたことがあると回答して

いる（図表１０）。観光土産として購買した商品を，オンラインでリピート購

買する購買行動が一般的におこなわれていることがうかがえる結果となっ

た。

４．３ 仮説の検証

菓子，果物・農産品，加工品の３つの商品カテゴリごとに，１）事業者が

直接運営する日本にあるオンライン・ショップで購買する場合，２）小売店

が運営する日本のオンライン・ショップで購買する場合，３）天猫

（Tmall）などの中国国内のオンラインモールで購買する場合の３つの購買

パターンを設定し，知覚リスクの比較をおこなう。

知覚リスクは「商品リスク」，「決済リスク」，「心理的リスク」，「時間・利

便性の喪失リスク」，「便益の喪失リスク」の５つの知覚リスクをとりあげ，

商品リスクについては，「商品の品質への不安」「消費期限への不安」「偽物

への不安」，決済リスクについては，「クレジットカードでの支払いへの不

安」，心理的リスクについては，「個人情報漏えいへの不安」，時間・利便性

の喪失リスクについては，「商品到着までの時間への不安」「言語が不得手な

ことへの不安」，便益の喪失リスクについては，「現地よりも高い価格への不

安」「配送料への不安」について検証した。

分析は，購買パターンと知覚リスクの関連性を，カイ二乗検定により検証

し，さらに詳しく，知覚リスク要因ごとの差異は，セルの偏りを示す残差分

析により測定している。残差とは，観測度数と期待度数の差分のことであ

り，基準をそろえるために標準化をおこなった調整済み残差が，２．５８以上

ならば１%以下で有意差があり，１．９６以上ならば５%以下で有意差があると

みなせる。
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４．３．１ 菓子についての分析

菓子について，３つの購買パターンと知覚リスクの差異について，カイ二

乗検定を行った結果，有意水準１%以下で３つの購買パターンと知覚リスク

の独立性の仮説が棄却された。つまり，購買パターンと知覚リスクが関連し

ていることが確認できた。

図表１１は，菓子を購買する場合の，３つの購買パターンにおける知覚リ

スクについて，残差分析をおこなったものである。日本にある生産者・製造

者が直営のショップで購入する場合，商品リスクに関する質問項目である

「商品の品質への不安」（調整済み残差－２．６，p＜０．０１），「商品の消費期限

の不安」（調整済み残差－２．７，p＜０．０１）がマイナスに有意となっている。一方，

時間・便益性の喪失リスクに関する質問項目である「商品到着までの時間が

かかることに不安」（調整済み残差３．３，p＜０．０１），「言語が不得手なことに

関する不安」（調整済み残差３．２，p＜０．０１）はプラスに有意になっている。

天猫（Tmall）などの中国系のモールに出店するショップで購入する場

合，商品リスクに関する質問項目である「商品の品質への不安」（調整済み

図表１１ 菓子を購入する場合の３つの購買パターンにおける知覚リスク

**調整済み残差１％以下で有意，*調整済み残差５％以下で有意
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残差２．８，p＜０．０１），「商品の消費期限の不安」（調整済み残差２．１，p＜

０．０１），「商品が偽物であるかどうかの不安」（調整済み残差２．６，p＜０．０１）

がプラスに有意となっている。一方，時間・利便性の喪失リスクに関する質

問項目である「商品到着までの時間がかかることに不安」（調整済み残差

－３．１，p＜０．０１），「言語が不得手なことに関する不安」（調整済み残差－

３．４，p＜０．０１）はマイナスに有意になっている。

小売店が運営する日本のオンライン・ショップで購買する場合，有意な項

目はなかった。また，心理的リスク，決済リスク，便益喪失リスクに購買パ

ターンによる関連性は認められなかった。

分析の結果，日本にある生産者・製造者が直営するショップでは，他の

ショップと比較して，商品リスクをより低く感じ，時間・利便性の喪失リス

クは高く感じる傾向にある。一方，天猫などの中国系モールでは他のショッ

プと比較して，商品リスクをより高く感じ，時間・利便性の喪失リスクは低

く感じる傾向となった。

４．３．２ 農産品についての分析

次に，農産品のカテゴリについて分析する。農産品について，３つの購買

パターンと知覚リスクの差異について，カイ二乗検定を行った結果，有意水

準１%以下で３つの購買パターンと知覚リスクの独立性の仮説が棄却され

た。つまり，購買パターンと知覚リスクが関連していることが確認できた。

図表１２は，農産品を購買する場合の，３つの購買パターンにおける知覚

リスクについて，残差分析をおこなったものである。日本にある生産者・製

造者が直営のショップで購買する場合，商品リスクに関する質問項目である

「商品の品質への不安」（調整済み残差－２．１，p＜０．０５），「商品が偽物であ

るかどうかの不安」（調整済み残差－３．２，p＜０．０１）がマイナスに有意と

なっている。一方，時間・便益性の喪失リスクに関する質問項目である「言

語が不得手なことに関する不安」（調整済み残差２．８，p＜０．０１）はプラスに

有意になっている。
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天猫（Tmall）などの中国系のモールに出店するショップで購入する場合

は，商品リスクに関する質問項目である「商品の品質への不安」（調整済み

残差２．９，p＜０．０１），「商品が偽物であるかどうかの不安」（調整済み残差

５．１，p＜０．０１）がプラスに有意になっている。特に，「商品が偽物であるか

どうかの不安」の値が大きい。一方，時間・利便性の喪失リスクに関する質

問項目である「商品到着までの時間がかかることに不安」（調整済み残差

－２．４，p＜０．０５），「言語が不得手なことに関する不安」（調整済み残差

－４．５，p＜０．０１），便益の喪失リスクに関する質問項目である「商品の送料

に関する不安」（調整済み残差－２．２，p＜０．０５）はマイナスに有意になって

いる。

小売店が運営する日本のオンライン・ショップで購買する場合，有意な項

目はなかった。また，心理的リスク，決済リスクに購買パターンによる関連

性は認められなかった。

分析の結果，日本にある生産者・製造者が直営するショップでは，他の

図表１２ 農産品を購入する場合の３つの購買パターンにおける知覚リスク

**調整済み残差１％以下で有意，*調整済み残差５％以下で有意
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ショップと比較して，商品リスクをより低く感じ，時間・利便性の喪失リス

クは高く感じる傾向にある。一方，天猫などの中国系モールでは他のショッ

プと比較して，商品リスクをより高く感じ，時間・利便性の喪失リスク，便

益の喪失リスクは低く感じる傾向となった。

４．３．３ 加工品についての分析

加工品のカテゴリについて分析する。加工品について，３つの購買パター

ンと知覚リスクの差異について，カイ二乗検定を行った結果，有意水準１%

以下で３つの購買パターンと知覚リスクの独立性の仮説が棄却された。つま

り，購買パターンと知覚リスクが関連していることが確認できた。

図表１３は，農産品を購買する場合の，３つの店舗形態における知覚リス

クについて，残差分析をおこなったものである。日本にある生産者・製造者

が直営のショップで購入する場合，商品リスクに関する質問項目である「商

品の品質への不安」（調整済み残差－２．５，p＜０．０５），「商品の消費期限の不

安」（調整済み残差－２．５，p＜０．０５），「商品が偽物であるかどうかの不安」

図表１３ 加工品を購入する場合の３つの購買パターンにおける知覚リスク

**調整済み残差１％以下で有意，*調整済み残差５％以下で有意
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（調整済み残差－３．０，p＜０．０１）がマイナスに有意となっている。一方，

時間・利便性の喪失リスクに関する質問項目である「商品到着までの時間が

かかることに不安」（調整済み残差２．７，p＜０．０１），「言語が不得手なことに

関する不安」（調整済み残差３．２，p＜０．０１）はプラスに有意になっている。

天猫（Tmall）などの中国系のモールに出店するショップで購入する場

合，商品リスクに関する質問項目である「商品の品質への不安」（調整済み

残差２．８，p＜０．０１），「商品の消費期限の不安」（調整済み残差２．６，p＜

０．０１），「商品が偽物であるかどうかの不安」（調整済み残差４．２，p＜０．０１）

がプラスに有意となっている。特に，「商品が偽物であるかどうかの不安」

の値が大きい。一方，時間・利便性の喪失リスクに関する質問項目である

「商品到着までの時間がかかることに不安」（調整済み残差－２．４，p＜

０．０５），「言語が不得手なことに関する不安」（調整済み残差－５．０，p＜

０．０１）はマイナスに有意になっている。

小売店が運営する日本のオンライン・ショップで購買する場合，有意な項

目はなかった。また，心理的リスク，決済リスク，便益喪失リスクに購買パ

ターンによる関連性は認められなかった。

分析の結果，日本にある生産者・製造者が直営するショップでは，他の

ショップと比較して，商品リスクをより低く感じ，時間・利便性の喪失リス

クは高く感じる傾向にある。一方，天猫などの中国系モールでは他のショッ

プと比較して，商品リスクをより高く感じ，時間・利便性の喪失リスク，便

益の喪失リスクは低く感じる傾向となった。

以上により，菓子，農産品，加工品のどの商品カテゴリにおいても，日本

国内の生産者が直営するオンライン・ショップでの購買が，商品リスクを他

の店舗形態よりも低く感じ，時間・利便性の喪失リスクを他の店舗形態より

高く感じていることが確認できた。また，天猫などの中国系モールでは他の

ショップと比較して，商品リスクをより高く感じ，時間・利便性の喪失リス

ク，便益の喪失リスクはより低く感じる傾向となった。

よって，仮説１の「知覚リスクが影響する要因は，店舗形態により異な
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る」は支持される結果となった。

仮説２の「知覚リスクが影響する要因は，商品特性により異なる」は，３

つの商品カテゴリともに，商品リスクと，時間・利便性の喪失リスクが影響

しており，加工品に便益の喪失リスクが影響していたが，商品特性による明

確な違いはみられなかった。しかし，差異があった知覚リスクを詳細にみる

と，農産品において，天猫などの中国系モールは，偽物であるかのリスクが

特に高くなっている。菓子はパッケージや会社名，ブランド名などで本物か

どうかの判断がつきやすいが，農産品は産地などがわかりづらく，売り手の

表記を信じる以外に確認する方法は少ないため，よりリスクを感じる傾向に

あるのではないかと考えられる。また，菓子，加工品では差異が認められた

消費期限について農産品は差異が確認できなかった。これは，農産品は見た

目で新鮮さを確認する事ができるため，消費者が消費する際に危険を回避す

ることが容易なためではないかと考える。

そのため，農産品は，菓子，加工品と比較して知覚リスクの影響が異なる

のではないかと考える。この点に関しては，商品カテゴリをさらに詳細に分

類し，検証を行う必要がある。

検証の結果，中国人観光客のリピート購買を促進するために，事業者が特

に重視するべき知覚リスクは，商品リスクと時間・利便性の喪失リスクであ

ることがあきらかになった。

５．まとめと今後の課題

本論は，近年飛躍的に拡大しているインバウンド観光における観光土産の

消費を，帰国後のオンラインでのリピート購買に結びつけることで，地域の

観光産業における販路のグローバル化に寄与することを目的に，中国人旅行

者に焦点をあて，観光土産として購買された商品のリピート購買における知

覚リスクに関する調査をおこなった。

具体的には，地域の事業者が，観光土産のリピート購買を促進するために

オンライン・ショップを展開する場合，自国での直営店舗を展開することが
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効果的なのか，それとも自ら展開するのではなく，小売りに卸し，小売りの

自国のオンライン・ショップで販売することが効果的なのか，相手国（中

国）の天猫などのモールで展開することが効果的なのかを，知覚リスクの観

点から検証した。

図表１４は，３つの店舗で購買するパターンにおける知覚リスクの比較を

おこなったものである。調整済み残差が，マイナスに１％以下で有意であっ

たものに「◎」，マイナスに５％以下で有意であったものに「〇」，プラスに

１％以下で有意であったものに「▼」，マイナスに５％以下で有意であった

ものに「▽」と表記している。つまり，マイナスに有意である場合は，他の

購買パターンと比較して，知覚リスクが低くなる効果をもつ購買パターンで

あり，プラスに有意である場合は，他の購買パターンと比較して，知覚リス

クが高くなる効果をもつ購買パターンであると解釈することができる。

この結果から，地域の事業者が，オンライン・ショップを展開する場合，

自国で直営により展開することが，商品リスクがどの商品カテゴリにおいて

も低くなる効果が見込める。自社の商品を小売に卸し，小売りがオンライ

ン・ショップを展開することは，知覚リスクの視点からは効果が見込めな

図表１４ 購買パターンによる知覚リスクの比較

調整済み残差 ◎：マイナスに１％以下で有意 〇：マイナスに５％以下で有意 ▼：プラ
スに１％以下で有意 ▽：プラスに５％以下で有意
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い。さらに，中国でオンライン・ショップを展開することは，時間的・利便

性の視点からは効果が見込めるが，商品リスクの視点では，デメリットが大

きい。

経済産業省の調査からも，中国の消費者は，越境ECの動機として，国内

で購入するよりも商品の品質が良いこと，国内で購入するよりも取引の安全

性が高い（偽物が少ない）ことをあげているため，経営資源が限られている

地域の事業者が，あえて中国国内でオンライン・ショップを展開する必要は

ないと考える。

事業者が直営でオンライン・ショップを展開する場合，日本のメーカー

（生産者）直営であること，日本から直送する商品であることを強調し，サ

イトの中国語表記や中国語での商品の問い合わせに対応可能なことを強調す

ることが有効であると考える。また，農産品の商品カテゴリでは，中国のオ

ンラインモールが送料についての便益性のリスクが低くなっていることか

ら，それに対応するために，商品ごと，重量ごとの送料の明記などが有効で

あると考える。

本論では，回答者全体を対象に，知覚リスクについての検証をおこなって

いる。今後は，訪日経験の程度によって，知覚リスクの比較をおこない，中

国人観光客の顧客セグメント別の対応策の提案などをおこなう予定である。
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Perceived Risk of Online Repeat Purchases
of Travel Souvenirs:

The Case of Chinese Tourists in Japan

TSUJIMOTO Noriko

Japan has experienced an increase in foreign tourism, and this number
stood at 13.4 million in 2014. Inbound tourists in the fiscal 2014 increased
by 43.1% on a year-on-year basis, with travel consumption valued at ¥2.28
trillion. This increase in travel consumption is attributable to tourists from
China.
A travel souvenir is a one-time purchase for a foreign tourist visiting
Japan. To improve the sales of travel souvenirs, it is important that tourists
make repeat purchases. I believe it is possible to promote repeat purchases
through an online shop.
Considering consumer behavior, perceived risks are the primary aspects
of online purchasing. Prior research has shown that a reduction in the
perceived risks can lead to an increase in sales.
There are five primary perceived risks as follows: (1) Product
performance risk, (2) Financial risk, (3) Psycho- logical risk, (4) Time/
convenience loss risk, (5) Benefit loss risk.
Through research on the Internet, I investigate the repeat purchase
behavior of online consumers of travel souvenirs of Chinese tourists visiting
Japan. I examine the following three purchase patterns and compare the
perceived risk: (1) Purchasing souvenirs from an online Japanese store,
operated directly by a company, (2) Purchasing from an online Japanese
store managed by a retailer, 3) Purchasing from an online mall in China,
such as Tmall. The results indicate that the product performance risk is
lowest when souvenirs are purchased from an online Japanese store
operated directly by a company.
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