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　「マーガリン」、「歯磨き粉」、「お茶（ペットボトル）」、「ファミリーレストラン」、
　「コーヒーショップ」、「最寄り駅の鉄道会社」、「家電製品の購入店」

　1．調査概要
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年　齢

9.3

23.0

42.7

25.1

(n=8792)

29歳以下

30歳代

40歳代

50歳以上

　2．回答者の属性

消費行動に関する意識

8.9

3.7

17.2

3.9

5.9

41.8

2.6

2.7

3.0

22.9

13.0

14.6

3.7

6.2

4.4

6.5

1.6

33.7

24.8

47.0

18.9

23.6

43.4

23.6

29.6

34.7

43.6

49.3

41.3

17.5

24.9

19.8

22.7

28.3

29.7

26.4

62.8

36.6

11.6

44.2

41.2

41.1

23.8

28.2

34.2

34.8

37.1

37.0

33.4

34.9

18.8

28.4

7.5

11.9

25.1

2.4

21.3

20.8

16.8

8.3

7.7

8.7

31.3

22.4

26.6

24.9

35.3

10.4

13.4

2.5

8.8

8.4

5.8

4.4

12.8

9.4

12.2

12.4

19.0

あてはまる

9.1

まあ
あてはまる

どちらとも
いえない

あまり
あてはまらない

1.1

1.8

1.4

0.8

1.9

あてはまらない

0% 20% 40% 60% 80% 100%

自分が気に入った製品や
サービスをよく人にすすめる

製品を購入する時は、
友人や知人の意見に
左右されがちである

できるだけ、いろいろな会社や
銘柄を試してみる方だ

伝統的な会社よりも、新しく
成長している会社の製品や
サービスの方が良いと思う

新しい製品やサービスは、
いちはやく、買ったり
経験したりする方だ

高価な製品を購入する際は、
情報を集めてから判断する

大きくて有名な会社を
選んでおけば間違いはない

お店の人のおすすめは、比較的、
そのまま受け入れる方だ

ある程度、名が通っている
会社のものなら、内容に
大差はない

損をしないよう、価格の情報を
集めるのに時間をかけている

値引き幅が大きいとついつい、
その製品を選択しがち

人が何と言おうと、自分が
気に入ったものなら、
気にせず購入する

購入する製品で、人の目に
触れるものは、見栄をはる方だ

多少、値段が高くても、
一流のものにこだわりたい

製品の購入等で、よく人から
相談されることがある

自分の好きなブランドが
たくさんある

モノの購入にはあまり関心がない

(n=8792)

性　別

68.7

31.3

(n=8792)

男性

女性

未既婚

3.2

67.8

29.0

(n=8792)

未婚

既婚

離別・死別

職業・身分

6.6

34.741.6

7.15.0

4.1

1.0
(n=8792)

学生

会社員

自営・自由業アルバイト、
フリーター

主婦

無職

その他

家族構成

4.9
10.4

59.5

15.4
9.8

(n=8792)

1単身
（一人暮らし）

夫婦のみ
（子供なし）

親+子供
（核家族）

祖父（祖母）+親+
子供（3世代同居）

その他

■性×年齢 （％）

29歳以下 30歳代 40歳代 50歳以上
(n=2205) (n=3753) (n=2020) (n=814)

男性 23.9 25.0 40.5 57.0
女性 76.1 75.0 59.5 43.0
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本報告書で用いてる用語等の定義を以下に示す。

１)　『継続/スイッチ状況』

　この調査では、顧客満足度と再購入・利用との関連性を把握するため、商品・サービスに
ついて「今回購入・利用：一番最近」と「前回購入・利用（一番最近の）１つ前」の2つの時点
の満足度を質問している。　

　各々の商品・サービスについて、「一番最近」と「１つ前」とも同じものを購入・利用している
場合を『継続』、 「一番最近」と「１つ前」について違うものを購入・利用している場合を『スイッ
チ』と定義する。

『継続』　 →①「一番最近」、「1つ前」とも同じものを購入・利用

『スイッチ』→② 「一番最近」、「1つ前」について違うものを購入・利用

＜前回購入・利用＞ ＜今回購入・利用＞

Ａ社
①

②

Ａ社

Ｂ社 Ｂ社

◆各々の商品・サービス全体で見た場合

自動車

携帯電話

テレビ

プリンター

コンビニエンスストア

ビール・発泡酒

ガソリンスタンド

かぜ薬

生命保険

化粧水

「一番最近」と「１つ前」の時間的な間隔は、各々、下記に示す聞き方で回答を得ている。

一番最近 １つ前

「一番最近」
購入したもの

「1つ前」に
購入したもの

「この１ヶ月間」
に一番利用

「１年前」
に一番利用

「この１ヶ月間」に
一番飲んだ銘柄

「３、４ヶ月前」に
一番飲んだ銘柄

「この３ヶ月間」に
一番利用

「１年前」に
一番利用

商品・サービス

　したがって、満足したお客さまが次も同じ
商品・サービスを購入・利用してくれたのか、
あるいは不満だったお客さまが、次は他の
商品・サービスに乗り換えたのか、その実態
を『継続』『スイッチ』という指標で捉えている。

※生命保険は、契約したもの

＜今回購入・利用＞　　　　＜前回購入・利用＞

　3．本報告書利用の注意
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【メーカー・銘柄等、個別の「継続」/「スイッチ」状況】　

各々の商品・サービスの購入・利用状況を個別（メーカー別等）で見た場合、「スイッチ」は
「流入」と「流出」とに区分している。したがって、メーカー別購入状況（継続/スイッチ）を見る
場合は、「継続」、「スイッチ（流入）」、「スイッチ（流出）」の３つの指標で捉えている。

　「流入」（②）は下記の例に示すとおり、Ａ社から見た場合、＜前回購入・利用＞が他社で、
＜今回購入・利用＞が自社の場合を示し、一番最近、他から移ってきたお客さまであること
を表している。

　逆に、「流出」は（③）、 ＜前回購入・利用＞が自社（Ａ社）で、＜今回購入・利用＞が他社
の場合を示し、一番最近、他へ移ってしまったお客さまのことを表している。

『継続』　 　　　　 →①「一番最近」、「1つ前」とも同じものを購入・利用

『スイッチ（流入）』→② 「一番最近（自社）」、「1つ前（他社）」について違うものを購入・利用

『スイッチ（流出）』→③ 「一番最近（他社）」、「1つ前（自社）」について違うものを購入・利用

＜前回購入・利用＞ ＜今回購入・利用＞

Ａ
社

①
②

Ａ
社

Ｂ
社

Ｂ
社

◆各々の商品・サービスを個別（メーカー別等）に見た場合

③
Ｃ
社

Ｃ
社

　

　なお、「流入」の比率を算出する際は＜前回購入・利用＞を母数としている。これは、前回
時点をベースに、どの程度、減って（他に移って）、今回増えたのか（他から来た）を比較で
きるように基準を合わせたためである。したがって、「継続」と「スイッチ（流入）」の合計した数
値が100％を超える場合、前回購入時より増加、100％未満の場合は減少となる。一方 「継
続」と「スイッチ（流出）」の合計は100％となる。

継　続

Ｂ社へ流出→27％
Ｃ社へ流出→20％

Ｂ社から流入→33％
Ｃ社から流入→27％

　53％

　47％

　60％

　100％

　Ａ社から見た場合

　

継続（53％）+流入（60％）＝113％

前回に比べて、Ａ社は13％の増加　

【例】Ａ社から見た場合の「継続/スイッチ」状
況

a:前回も今回のＡ社を購入（継続）→80/150＝53％

b:前回はA社、今回はＢ社を購入（スイッチ・流出）→40/150＝27％

c:前回はA社、今回はＣ社を購入（スイッチ・流出）→30/150＝20％

d:前回はＢ社、今回はＡ社を購入（スイッチ・流入）→50/150＝33％

e:前回はＣ社、今回はＡ社を購入（スイッチ・流入）→40/150＝27％

　「スイッチ/流入」の母数（150）は、前回購入時点を基準にしている。

　スイッチ・流出

　スイッチ・流入

（人数）

計

A a 80 b 40 c 30 150

B d 50 40 40 130

C e 40 50 30 120

計 400

今回購入　

前
回
購
入
170 130 100

A B C

Ａ社の前回購入合計

※上記のクロス表からa～eを算出→「継続/スイッチ」の値
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２）　『満足度』、『購入・利用意向』、『紹介意向』

　　各々の割合（％）は、母数から「わからない」を除いて集計している。

　　また本報告書の図表等は、集計数値を下記に示すよう置き換えて表している。

　①『満足度』

　　＜７段階尺度を３段階尺度に置き換え＞

　　『満足』： 「大変満足」、「満足」の合計値

　　『どちらともいえない』：「どちらかといえば満足」、「どちらともいえない」の合計値

　　『不満』：「どちらかといえば不満」、「不満」、「大変不満」の合計値

　　なお、『満足度』には、「一番最近」の購入と「１つ前」に購入の２つの指標がある。

　

　②『購入・利用意向』

　　＜５段階尺度を３段階尺度に置き換え＞

　　『購入したい』：「是非購入したい」、「購入したい」の合計値

　　『購入したくない』：「購入したくない」、「絶対購入したくない」の合計値

　　『どちらともいえない』： 「どちらともいえない」の数値

　　あるいは、

　　『利用したい』：「是非利用したい」、「利用したい」の合計値

　　『利用したくない』：「利用したくない」、「絶対利用したくない」の合計値

　　『どちらともいえない』： 「どちらともいえない」の数値

　③『紹介意向』

　　＜５段階尺度を３段階尺度に置き換え＞

　　『すすめたい 』：「是非すすめたい」、「すすめたい」の合計値

　　『すすめたくない』：「すすめたくない」、「絶対すすめたくない」の合計値

　　『どちらともいえない』： 「どちらともいえない」の数値
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３）CSユーザーマップ

　満足度と購入・利用実績の関係からお客様を層別し、商品・サービス毎の特徴を把握し
た。

　　　　縦軸に「満足度」（一番最近の１つ前に購入・利用したもの）、　

　　　　横軸に「購入・利用実績」（継続あるいはスイッチ）をとり、

　　　　回答パターンからお客様を以下の５つに分類した。

①プラチナユーザー

　商品・サービスに「大変満足」し、継続して購入・利用している人

　（自社の熱烈なファン）

　　　回答パターン：「満足度」→「大変満足」と回答。「購入・利用実績」→継続

②ロイヤルユーザー

　商品・サービスに「満足」し、継続して購入・利用している人
　（最も高い満足レベルまでに達していないが、今後その可能性の高い人：プラチナ予備
軍）

　　　回答パターン：「満足度」→「満足」と回答。「購入・利用実績」→継続

③なりゆきユーザー

　商品・サービスに必ずしも「満足」していないが、継続して購入・利用している人

　（他に買い替える商品がないか、買い替えるのが億劫と思っている人で、

　　これらの問題がクリアーになれば、自社から離れてしまう可能性の高い人）

　※満足度は低いが購入意向が高い場合、このタイプのユーザーが多い。

　　　回答パターン：「満足度」→ 『どちらともいえない』*あるいは『不満』*と回答。「購入・利用実績」→継続

④気まぐれスイッチャー

　商品・サービスに「不満」を感じていなかったものの、他に乗り換えた人

　（他の商品・サービスの方が魅力的に感じたり、もっと高い満足を期待して、

　　他に乗り換えたり、価格の安い方へ乗り換えたり、銘柄等にあまり固執しない人）

　※満足度は高いが購入意向が低い場合、このタイプのユーザーが多い。

　　　回答パターン：「満足度」→『満足』*あるいは『どちらともいえない』*と回答。「購入・利用実績」→スイッチ

⑤確信スイッチャー

　商品・サービスに「不満」を感じ、他に乗り換えた人

　（再びユーザーとして迎え入れるのに労力を要する人）

　　　回答パターン：「満足度」→『不満』*と回答。「購入・利用実績」→スイッチ

　　*：『』の定義は６ページを参照。 ③

①
②④

⑤

購入・利用実績

スイッチ

高↑

　
満足度

↓
低

継続

■CSユーザーマップ
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商品・サービスの満足度と継続購入・利用実績との関係

自動車

携帯電話
テレビ

プリンター

かぜ薬

化粧水

生命保険

コンビニエンス
ストア

ビール・発泡酒

ガソリンスタンド
（SS）

20

30

40

50

60

70

80

90

100

20 30 40 50 60 70 80 90 100

継続率（％）

満
足
度

1
つ
前

（％）

『継続率』は、「一番最近」、「1つ前」とも同じものを購入・利用した割合
『満足度』は、「大変満足」、「満足」の合計値

１．商品・サービスの満足度と購入・利用実績の関係

Ⅱ．調査結果【全商品・サービス】

　商品・サービスの「満足度」が「購入・利用実績」に結びつい
ているか否かを分析してみた。

　下図は10の商品・サービスについて、縦軸にその満足度
（一番最近の１つ前に購入・利用したもの）、横軸に継続率
（一番最近と１つ前の購入・利用が同じ場合の割合）をとり、２
次元のマップに表したものである。

　この図から「自動車」「テレビ」「プリンター」等の耐久消費財、
「化粧水」「ビール・発泡酒」「かぜ薬」等の日用品、「生命保
険」等は、対角線上近くに位置しており、お客様の満足、不
満が次回の購入・利用に関わっていることがわかった。

　他方、「ガソリンスタンド」「携帯電話」「コンビニエンスストア」
は、対角線よりも右下側に離れて位置し、満足度の水準に比
べて継続率が高い（不満でも継続する傾向が他の商品・サー
ビスよりも高い）。 『継続』　 →①「一番最近」、「1つ前」とも同じものを購入・利用

『スイッチ』→② 「一番最近」、「1つ前」について違うものを購入・利用

満足度
（一番最近
の１つ前）

＜前回購入＞ ＜今回購入＞

自社
①

②

自社

他社 他社

■「満足度」と「購入・利用実績」の関係

「ビール・発泡酒」、「化粧水」は満足度が、
次回購入に大きく反映

「ガソリンスタンド」、「携帯電話」、「コンビニ
エンスストア」は不満でも継続

前回の購入

不満

満足

経験に伴う評価

今回の購入

継続

スイッチ

？
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商品・サービスの満足度「１つ前」と継続・スイッチの関係

57.6

18.9

88.9

46.5

40.2

9.5

70.2

21.1

78.1

23.9

71.4

4.2

51.0

20.9

70.4

52.7

72.2

29.4

87.5

60.6

42.4

81.1

11.1

53.5

59.8

90.5

29.8

78.9

21.9

76.1

28.6

95.8

49.0

79.1

29.6

47.3

27.8

70.6

12.5

39.4

継　続 スイッチ

0% 20% 40% 60% 80% 100%

満足(n=2427)

不満(n=471)

満足(n=2613)

不満(n=896)

満足(n=2084)

不満(n=389)

満足(n=1729)

不満(n=659)

満足(n=1697)

不満(n=159)

満足(n=2864)

不満(n=191)

満足(n=1245)

不満(n=864)

満足(n=3563)

不満(n=410)

満足(n=3512)

不満(n=51)

満足(n=2512)

不満(n=297)

自動車

ガソリン
スタンド
（SS）

ビール・
発泡酒

コンビニ
エンス
ストア

生命保険

化粧水

かぜ薬

プリンター

テレビ

携帯電話

　「満足度」と「購入・利用実績」の関係から、「満足」でかつ
「継続」の割合が高い商品・サービスは「携帯電話」、 「ガソリ
ンスタンド」 、「かぜ薬」、 「ビール・発泡酒」 、「化粧水」等で
あり、一方、「満足」でかつ「継続」の低いものは「テレビ」、

「自動車」、「生命保険」である。

　また、「不満」でかつ「スイッチ」の割合が高いものは「化粧
水」、「テレビ」、「自動車」、「生命保険」、「プリンター」等であ
り、「不満」でかつ「スイッチ」の低いものは「ガソリンスタンド」、
「コンビニエンスストア」、「携帯電話」である。

「満足」で固定化の商品・サービスは、
既存客への資源集中で固定化を確実
に

「満足」で固定化しない商品・サービス
は、購買時が勝負どき

「不満」が命取りの商品・サービスは、
「不満」の要因を徹底的に排除

「不満」でもスイッチしない商品・サービ
スは、潜在化している不満を明確にし
早期に解決

自動車

携帯電話 テレビ

生命保険

コンビニエンスストア

ビール・発泡酒

ガソリンスタンド

かぜ薬

生命保険

化粧水

■満足＝継続
　　（満足なら確実に継続）

化粧水

テレビ

自動車

ガソリンスタンド

携帯電話

※『満足』→「大変満足」、「満足」の合計値
　『不満』→「大変不満」、「不満」、「どちらかとえば不満」の合計値
　『継続』→「一番最近」、「1つ前」とも同じものを購入・利用
　『スイッチ』→「一番最近」、「1つ前」について違うものを購入・利用

■満足≠継続
　　（満足しても継続しにくい）

■不満＝スイッチ
　　（不満だと間違いなくスイッチ）

■不満≠スイッチ
　　（不満でもスイッチしにくい）

プリンター

【全商品・サービス】
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商品・サービスの満足度と継続購入・利用実績との関係

平均値

平均値

ビール・発泡酒

自動車

携帯電話

テレビ

プリンター

かぜ薬
化粧水

生命保険

ｺﾝﾋﾞﾆｴﾝｽｽﾄｱ

ガソリンスタンド

30

40

50

60

70

80

90

100

30 40 50 60 70 80 90 100

不満でスイッチ　％

満
足
で
継
続
　
％

【全商品・サービス】

　前述の「満足度」と「購入・利用実績」の関係をさらに詳しく
みたものが下図である。縦軸に「満足」でかつ「継続」 した割

合、横軸に「不満」でかつ「スイッチ」した割合をとり、２次元の
マップに表したものである。

　この図から“満足なら継続、不満ならスイッチ”の傾向が明
確なのが「化粧水」 「かぜ薬」 「プリンター」「ビール・発泡酒」

であり、ユーザーの使った実感が次の購入に影響しやすくＣ
Ｓの重要性がうかがえる。一方、 “満足でも継続しにくい”傾

向があるのは「自動車」「テレビ」「生命保険」である。ユーザー
は、以前の満足経験をゼロ・リセットし、その時点の対象となる
商品・サービスだけに着目し購入にのぞんでいる様子が読み
とれる。したがって購入時点で印象を高めるための施策が必
要と考えられる。また “不満でも継続”の傾向がみられるのは
「ガソリンスタンド」「携帯電話」「コンビニエンスストア」 であり、

ユーザーが他へスイッチする際の障壁が高い可能性がある。

「化粧水」、 「かぜ薬」、「プリンター」、「ビー

ル・発泡酒」、はＣＳが購入に効きやすい

「自動車」、「テレビ」、「生命保険」はＣＳが
購入に効きにくい

「満足」なら「継続」、
「不満」なら「スイッチ」

「満足」でも「継続」しにくい

「不満」でも「継続」
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【全商品・サービス】

商品・サービスの購買・利用行動

21.9

43.2

9.4

16.7

27.6

34.3

16.1

16.0

26.4

38.6

38.4

27.9

26.0

36.8

38.4

39.2

32.6

44.4

47.5

33.6

32.5

15.7

54.8

37.9

24.3

19.0

35.9

24.7

19.0

7.9

1.4

7.2

1.0

1.1

2.9

3.8

2.2

10.7

3.5

14.9 4.9

気に入れば、
同じ

気に入れば、
有力候補とし、
他も検討

気に入ったか
どうかに
関わらず、
色々と検討

気に入ったか
どうかに
関わらず、
同じ

2.1

1.4

3.2

0.8

3.1

2.0

1.5

1.7

どれにも
該当しない

5.3

2.2

4.1

10.1

2.9

3.7

6.8

4.5

4.2

わからない

0% 20% 40% 60% 80% 100%

自動車
(n=5752)

携帯電話
(n=7983)

テレビ
(n=8632)

プリンター
(n=7988)

かぜ薬
(n=4901)

化粧水
(n=5572)

生命保険
(n=6795)

コンビニエンスストア
(n=8429)

ビール・発泡酒
(n=5813)

ガソリンスタンド（SS）
(n=6487)

　商品・サービスの「満足度」と「購入・利用実績」の関係から
の傾向は、ユーザーの「購買・利用行動」についての考え方
ともほぼ一致している。 “満足なら継続、不満ならスイッチ”の

傾向が強い「化粧水」「かぜ薬」は「気に入れば同じ」の割合
が他の商品・サービスに比べて高い。 “満足でも継続しにく

い”傾向のある「テレビ」「生命保険」は「気に入れば同じ」の
割合が低く、「気に入ったかどうかに関わらず色々と検討」の
割合が高い。また、 “不満でも継続”の傾向が強い「ガソリン

スタンド」「コンビニエンスストア」は「気に入ったかどうかに関
わらず同じ」 の割合が他の商品・サービスに比べて高い。

　したがって自社の提供する商品・サービスがどのような特性
なのか的確に理解した上でＣＳ戦略や施策を検討することが
重要といえる。

商品・サービスの特性によりユーザーの購
買・利用行動が異なる

自動車

携帯電話

テレビ

ビール・発泡酒

ガソリンスタンド

かぜ薬

生命保険

化粧水

プリンター

コンビニエンスストア

かぜ薬

テレビ

ガソリンスタンド

コンビニエンスストア

プリンター

自動車

化粧水

生命保険

ビール・発泡酒

携帯電話

43.2％

38.6％

34.3％

27.6％

26.4％

21.9％

16.7％

16.1％

16.0％

　9.4％

54.8％

37.9％

35.9％

32.5％

24.7％

24.3％

19.0％

19.0％

15.7％

　7.9％

気に入れば同じ
気に入ったかどうかに
関わらずいろいろ検討
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購入・利用に関する継続／スイッチ状況

46.6

77.9

28.7

53.5

63.4

57.7

41.4

69.2

67.6

82.7

53.4

22.1

71.3

46.5

36.6

42.3

58.6

30.8

32.4

17.3

継　続 スイッチ

0% 20% 40% 60% 80% 100%

自動車
(n=4588)

携帯電話
(n=6821)

テレビ
(n=5740)

プリンター
(n=4437)

かぜ薬
(n=3871)

化粧水
(n=5184)

生命保険
(n=4923)

コンビニエンスストア
(n=8140)

ビール・発泡酒
(n=5493)

ガソリンスタンド（SS）
(n=6084)

＜一番最近と１つ前＞

＜一番最近と１つ前＞

＜一番最近と１つ前＞

＜一番最近と１つ前＞

＜一番最近と１つ前＞

＜一番最近と１つ前＞

＜一番最近と１つ前＞

＜この１ヶ月と１年前＞

＜この１ヶ月と３～４ヶ月前＞

＜この３ヶ月と１年前＞

【全商品・サービス】

※『継続』→「一番最近」、「1つ前」とも同じものを購入・利用
　『スイッチ』→「一番最近」、「1つ前」について違うものを購入・利用

商品・サービスの満足度／「1つ前」の購入・利用

53.4

38.4

37.9

39.6

44.4

55.5

25.9

43.9

64.3

41.4

36.3

48.4

55.0

45.3

51.4

40.8

56.1

51.0

34.8

53.7

13.2

15.1

18.0

満　足
どちらとも
いえない

10.4

7.1

4.9

0.9

5.1

3.7

4.2

不　満

0% 20% 40% 60% 80% 100%

自動車
(n=4547)

携帯電話
(n=6796)

テレビ
(n=5493)

プリンター
(n=4368)

かぜ薬
(n=3821)

化粧水
(n=5158)

生命保険
(n=4806)

コンビニエンスストア
(n=8107)

ビール・発泡酒
(n=5463)

ガソリンスタンド（SS）
(n=6061)

※『満足』→「大変満足」、「満足」の合計値
　『どちらともいえない』→「どちらかといえば満足」、「どちらともいえない」の合計値
　『不満』→「大変不満」、「不満」、「どちらかとえば不満」の合計値

商品・サービスの満足度／「一番最近」の購入・利用

56.3

37.3

36.4

41.4

43.4

59.5

30.8

43.4

64.6

42.2

36.6

52.3

58.4

51.2

54.2

39.0

60.3

52.0

34.5

54.1

7.1

10.4

5.2

7.4

2.4

1.5

8.9

4.6

1.0

3.7

満　足
どちらとも
いえない 不　満

0% 20% 40% 60% 80% 100%

自動車
(n=5708)

携帯電話
(n=7941)

テレビ
(n=8015)

プリンター
(n=7613)

かぜ薬
(n=4814)

化粧水
(n=5532)

生命保険
(n=6568)

コンビニエンスストア
(n=8396)

ビール・発泡酒
(n=5770)

ガソリンスタンド（SS）
(n=6446)

※『満足』→「大変満足」、「満足」の合計値
　『どちらともいえない』→「どちらかといえば満足」、「どちらともいえない」の合計値
　『不満』→「大変不満」、「不満」、「どちらかとえば不満」の合計値

　＜参考データ＞
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商品・サービスのユーザータイプ

9.3

7.2

6.5

7.4

13.5

5.3

13.7

6.6

21.5

27.0

11.8

21.3

27.3

26.2

10.5

25.7

32.7

29.6

43.8

26.0

28.1

44.7

14.9

64.4

34.3

33.1

38.6

44.5

28.4

31.7

15.4

8.4

7.0

6.4

11.9

3.2

3.5

14.2

2.4

0.7

1.9

2.7

3.4

プラチナ
ユーザー

ロイヤル
ユーザー

16.1

14.0

46.4

21.2

38.3

18.2

29.0

なりゆき
ユーザー

気まぐれ
スイッチャー

確信
スイッチャー

0% 20% 40% 60% 80% 100%

自動車
(n4547)

携帯電話
(n=6796)

テレビ
(n=5493)

プリンター
(n=4368)

かぜ薬
(n=3821)

化粧水
(n=5158)

生命保険
(n=4806)

コンビニエンスストア
(n=8107)

ビール・発泡酒
(n=5463)

ガソリンスタンド（SS）
(n=6061)

２．商品・サービス別ユーザータイプの特徴

◆CSユーザーマップ

①プラチナユーザー

　商品・サービスに「大変満足」し、継続して購入・利用している人

　（自社の熱烈なファン）

②ロイヤルユーザー

　商品・サービスに「満足」し、継続して購入・利用している人
　（最も高い満足レベルまでに達していないが、
　　今後その可能性の高い人：プラチナ予備軍）

③なりゆきユーザー

　商品・サービスに必ずしも「満足」していないが、継続して購入・利用している人

　（他に買い替える商品がないか、買い替えるのが億劫と思っている人で、

　　これらの問題がクリアーになれば、自社から離れてしまう可能性の高い人）

④気まぐれスイッチャー

　商品・サービスに「不満」を感じていなかったものの、他に乗り換えた人

　（他の商品・サービスの方が魅力的に感じたり、もっと高い満足を期待して、

　　他に乗り換えたり、価格の安い方へ乗り換えたり、銘柄等にあまり固執しない
人）

⑤確信スイッチャー

　商品・サービスに「不満」を感じ、他に乗り換えた人

　（再びユーザーとして迎え入れるのに労力を要する人）

【全商品・サービス】

③

①

②④

⑤

購入・利用実績

スイッチ

高↑

　
満足度

↓
低

継続

■CSユーザーマップ

　　

　商品・サービスの「満足度」と「購入・利用実績」の関係から、
お客様を以下の定義で５つのタイプに分類し、各々どのよう
な構成になっているかを把握した。

　商品・サービス毎の特徴は下記のとおりである。　

　「化粧水」「ビール・発泡酒」は、「プラチナユーザー」が多く、
「確信スイッチャー」が少ない。また「ロイヤルユーザー」も多
いことから熱烈なファンを育てることが容易な状況にある。

　「テレビ」「生命保険」は、「プラチナユーザー 」が少なく、
「気まぐれスイッチャー 」が多い。 また「自動車」は「プラチナ
ユーザー 」 が比較的多いものの、 「気まぐれスイッチャー 」
も多い。他社を意識しつつ、お客様の期待以上に満足度を
押上げないと、お客様が他へスイッチする状況にある。

　「ガソリンスタンド」「携帯電話」「コンビニエンスストア」は、
「なりゆきユーザー」が多く、自社に留まっているものの、今後
の市場環境やお客様ニーズの変化によっては他へスイッチ
する可能性が高いことを示唆している。　　

「ビール・発泡酒」、「化粧水」は、他と比べ
てプラチナユーザーが多く、囲い込みしや
すい状況

満足度と購入・利用の結びつきが弱い「ガ
ソリンスタンド」、「コンビニエンスストア」、
「携帯電話」は、なりゆきユーザーの占める
割合が多く、不満が潜在化

「テレビ」、「生命保険」は、気まぐれスイッ
チャーが多く、前経験が相対的に活かしに
くい
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携帯電話のユーザータイプ【電話会社別】

6.8

11.9

6.3

3.3

28.0

35.4

24.5

15.9

32.5

35.2

10.3

14.6

17.0

27.4

5.8

5.6

5.7

18.1

プラチナ
ユーザー

ロイヤル
ユーザー

49.0

46.4

なりゆき
ユーザー

気まぐれ
スイッチャー

確信
スイッチャー

0% 20% 40% 60% 80% 100%

ドコモ
(n=3349)

ａｕ
(n=1184)

ボーダフォン
(n=1505)

ツーカー
(n=540)

コンビニエンスストアのユーザータイプ
【コンビニエンスストア別】

9.1

3.1

2.3

2.2

2.5

4.4

35.0

23.7

19.3

16.9

15.2

12.4

20.8

13.1

39.8

46.0

30.0

18.8

31.3

36.7

31.4

37.6

38.5

42.7

39.6

1.1

2.2

3.2

3.5

4.9

8.7

2.0

4.1

1.5

1.9

プラチナ
ユーザー

ロイヤル
ユーザー

36.0

38.5

41.8

38.5

39.8

なりゆき
ユーザー

気まぐれ
スイッチャー

確信
スイッチャー

0% 20% 40% 60% 80% 100%

セブンイレブン
(n=3204)

ローソン
(n=1809)

ファミリーマート
(n=1179)

サークルＫ
(n=544)

サンクス
(n=407)

デイリーヤマザキ
(n=161)

ミニストップ
(n=293)

am/pm
(n=268)

ドコモは、他社に比べて継続率が高
いが、「なりゆきユーザー」が多い

auは、ドコモより、「プラチナユー
ザー」、「ロイヤルユーザー」が多い

　満足しないもののスイッチしない「なりゆきユーザー」の非
スイッチ理由が「他社移行によって番号がかわってしまうこ
と」にあると仮定すれば・・、２００６年に導入が予定される番
号ポータビリティー（他社に移っても前の番号を引き続き利
用できる）においてドコモから他社への流出は多く、相対的
にａｕは流出が少なくなると想定される？

全体に「プラチナユーザー」、「ロイヤ
ルユーザー」が少なく、「なりゆきユー
ザー」、「気まぐれユーザー」が多い

その中で、セブンイレブンは、他社に
比べて「プラチナユーザー 」 「ロイヤ
ルユーザー 」の占める割合が多く圧
倒的な強さを誇る

　下記に企業別の例として「携帯電話」と「コンビニエンススト
ア」のＣＳユーザーマップを示す。

【全商品・サービス】
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３．商品・サービスの購入・利用理由からみた特徴

　

1. 商品の性能・品質 （61.2％） 1. 商品の性能・品質 （54.3％）
2. イメージ （52.0％） 2. デザイン （45.7％）
3. デザイン （43.4％） 3. 価格 （34.3％）

　 　 　 　
1. 商品の性能・品質 （53.5％） 1. 価格 （64.1％）
2. イメージ （48.1％） 2. 商品の性能・品質 （39.9％）
3. 価格 （43.6％） 3. デザイン （24.1％）

　 　 　 　
1. 商品の性能・品質 （69.7％） 1. 商品の性能・品質 （67.0％）
2. 価格 （55.8％） 2. 価格 （53.3％）
3. イメージ （42.0％） 3. イメージ （17.8％）

　 　 　 　
1. 商品の性能・品質 （65.6％） 1. 商品の性能・品質 （45.9％）
2. 価格 （26.4％） 2. 価格 （40.2％）
3. 変更が面倒 （24.9％） 3. いろいろ試したい （23.8％）

　 　 　 　
1. 商品の性能・品質 （73.1％） 1. 商品の性能・品質 （51.6％）
2. 価格 （44.4％） 2. 価格 （41.5％）
3. イメージ （30.4％） 3. いろいろ試したい （32.4％）

　 　 　 　
1. 商品の性能・品質 （35.5％） 1. 商品の性能・品質 （50.2％）
2. 変更が面倒 （31.2％） 2. 価格 （44.6％）
3. 価格 （30.8％） 3. 販売員の対応 （23.9％）

　 　 　 　
1. 商品の性能・品質 （77.5％） 1. 価格 （40.3％）
2. 価格 （36.4％） 2. 商品の性能・品質 （32.5％）
3. イメージ （17.9％） 3. いろいろ試したい （31.4％）

自動車

テレビ

プリンター

かぜ薬

化粧水

生命保険

ビール・発泡酒

継続 スイッチ

※『継続』→「一番最近」、「1つ前」とも同じものを購入・利用
　『スイッチ』→「一番最近」、「1つ前」について違うものを購入・利用

多くの商品・サービスで、商品力が購入・利用に最も影響

メーカーイメージは継続購入の１要因と成り得るがスイッチへ導くほどの要因としては力不
足

「ビール」→圧倒的に商品の品質で継続しているが安さで浮気も

「生命保険」→変更が面倒とのネガティブ理由も多い

「テレビ」→価格が購入要因として多大に影響　　　　　

■商品・サービス別の購入・利用理由（ベスト３）／「一番最近」の購入・利用で

前回の購入

不満

満足

経験に伴う評価

今回の購入

継続

スイッチ

他社情報

決め手

決め手

　■満足度と購入・利用実績の関係が弱い商品・サービス

【全商品・サービス】
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【全商品・サービス】

　■満足度と購入・利用実績の関係が弱い商品・サービス

「コンビニエンスストア」→立地がダントツ

「携帯電話」→変更が面倒なので継続しているのが実情か。料金プランが魅力的ならスイッ
チ

「ガソリンスタンド」→立地か価格で決定　

　

1. 変更が面倒 （51.9％） 1. 価格 （59.9％）
2. 価格 （42.5％） 2. 商品の性能・品質 （40.9％）
3. 商品の性能・品質 （37.9％） 3. イメージ （20.5％）

　 　 　
1. 立地 （76.5％） 1. 立地 （64.0％）
2. ｵﾘｼﾞﾅﾙ商品の品揃え（26.9％） 2. ｵﾘｼﾞﾅﾙ商品の品揃え（22.0％）
3. 一般商品の品揃え （17.9％） 3. 一般商品の品揃え （13.0％）

　 　 　
1. 立地 （58.0％） 1. 価格 （50.5％）
2. 価格 （42.5％） 2. 立地 （49.7％）
3. 付加サービス （25.0％） 3. 付加サービス （21.6％）

携帯電話

コンビニエンス
ストア

ガソリンスタンド
（SS）

スイッチ継続

■商品・サービス別の購入・利用理由（ベスト３）／「一番最近」の購入・利用で

※『継続』→「一番最近」、「1つ前」とも同じものを購入・利用
　『スイッチ』→「一番最近」、「1つ前」について違うものを購入・利用
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【全商品・サービス】

一般に、満足に比べ不満の伝播力が強いと言われるが・・、今回の調査では満足したユー
ザーの方が、他者に伝える傾向が高いことが確認された

「携帯電話」は「満足」も「不満」も拡がりやすい

「化粧水」、「プリンター」、「ビール・発泡酒」は「満足」が拡がりやすい

「自動車」、「テレビ」は「不満」が拡がりやすい

47.5％

43.5％

37.3％

36.0％

35.5％

32.1％

31.9％

28.3％

22.0％

20.0％

33.5％

26.5％

26.0％

22.8％

22.6％

14.5％

13.6％

12.4％

11.8％

10.4％

「満足」で他者へ「好評」
を伝えた

「不満」で他者へ「不評」
を伝えた

他者への影響

好評

不評

？

前回の購入

不満

満足

経験に伴う評価

？

４．商品・サービスの評判（口コミ）からみた特徴

■「満足者」と「不満者」の他者への伝播

携帯電話

化粧水

プリンター

ビール・発泡酒

自動車

生命保険

かぜ薬

ガソリンスタンド

テレビ

コンビニエンスストア

自動車

テレビ

携帯電話

生命保険

プリンター

かぜ薬

化粧水

コンビニエンスストア

ビール・発泡酒

ガソリンスタンド
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商品・サービスの評判

21.9

26.3

9.5

19.6

17.4

28.4

12.5

11.0

26.6

15.3

4.1

4.3

4.0

0.8

0.8

0.5

74.0

69.4

88.1

76.4

81.8

70.9

82.9

88.0

72.9

83.6

すすめた
やめるように
言った

2.4

1.0

4.6

1.1

特に何も
言っていない

0% 20% 40% 60% 80% 100%

自動車
(n=4588)

携帯電話
(n=6821)

テレビ
(n=5740)

プリンター
(n=4437)

かぜ薬
(n=3871)

化粧水
(n=5184)

生命保険
(n=4923)

コンビニエンスストア
(n=8140)

ビール・発泡酒
(n=5493)

ガソリンスタンド（SS）
(n=6084)

商品・サービスの満足度「１つ前」と評判の関係

35.5

47.5

22.0

37.3

31.9

43.5

32.1

20.0

36.0

28.3

33.5

26.0

26.5

22.6

14.5

13.6

22.8

12.4

11.8

10.4

0 20 40 60 80 100

満足(n=2427)

不満(n=471)

満足(n=2613)

不満(n=896)

満足(n=2084)

不満(n=389)

満足(n=1729)

不満(n=659)

満足(n=1697)

不満(n=159)

満足(n=2864)

不満(n=191)

満足(n=1245)

不満(n=864)

満足(n=3563)

不満(n=410)

満足(n=3512)

不満(n=51)

満足(n=2512)

不満(n=297)

（％）

すすめた やめるように言った

自動車

ガソリン
スタンド
（SS）

ビール・
発泡酒

コンビニ
エンス
ストア

生命保険

化粧水

かぜ薬

プリンター

テレビ

携帯電話

※『満足』→「大変満足」、「満足」の合計値
　『不満』→「大変不満」、「不満」、「どちらかとえば不満」の合計値

商品・サービスの紹介意向

44.1

35.9

20.3

36.8

26.8

43.8

25.9

27.6

44.3

28.7

48.5

57.5

73.1

57.6

70.6

53.5

64.9

69.1

54.3

68.6

7.3

6.6

6.6

5.5

2.7

2.7

9.3

3.3

1.3

2.6

すすめたい
どちらとも
いえない

すすめたくない

0% 20% 40% 60% 80% 100%

自動車
(n=5255)

携帯電話
(n=7233)

テレビ
(n=7265)

プリンター
(n=7041)

かぜ薬
(n=4305)

化粧水
(n=5041)

生命保険
(n=5861)

コンビニエンスストア
(n=7623)

ビール・発泡酒
(n=5364)

ガソリンスタンド（SS）
(n=5807)

商品・サービスの満足度「一番最近」と紹介意向の関係

63.6

3.5

63.4

4.3

42.9

2.2

63.1

3.2

48.7

2.0

61.6

5.4

55.6

1.4

48.6

1.4

58.3

2.0

50.9

1.5

35.6

32.6

35.9

50.6

56.4

32.0

36.4

46.9

50.9

46.5

38.0

36.5

43.6

32.9

51.1

54.5

41.2

44.9

48.7

56.3

0.8

63.9

0.7

45.1

0.7

65.9

0.4

49.9

0.4

51.5

0.5

58.1

0.8

65.7

0.3

44.1

0.5

53.1

0.4

42.2

すすめたい どとらともいえない すすめたくない

0% 20% 40% 60% 80% 100%

満足(n=2985)

不満(n=371)

満足(n=2786)

不満(n=747)

満足(n=2612)

不満(n=372)

満足(n=2928)

不満(n=493)

満足(n=1913)

不満(n=99)

満足(n=3095)

不満(n=74)

満足(n=1891)

不満(n=510)

満足(n=3357)

不満(n=356)

満足(n=3498)

不満(n=49)

満足(n=2524)

不満(n=206)

自動車

ガソリン
スタンド
（SS）

ビール・
発泡酒

コンビニ
エンス
ストア

生命保険

化粧水

かぜ薬

プリンター

テレビ

携帯電話

※『すすめたい』→「是非すすめたい」、「すすめたい」の合計値
　『すすめたくない』→「すすめたくない」、「絶対すすめたくない」の合計値

※『満足』→「大変満足」、「満足」の合計値
　『不満』→「大変不満」、「不満」、「どちらかとえば不満」の合計値
　『すすめたい』→「是非すすめたい」、「すすめたい」の合計値
　『すすめたくない』→「すすめたくない」、「絶対すすめたくない」の合計値

　＜参考データ＞

【全商品・サービス】
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商品・サービスの紹介意向【ユーザータイプ別】

80.1

81.7

74.4

84.5

78.9

80.3

76.2

72.6

77.0

77.1

56.6

55.0

46.3

60.4

42.3

51.0

42.6

40.8

50.4

41.4

21.5

17.2

11.8

24.0

13.6

16.3

9.7

11.0

18.7

10.4

0 20 40 60 80 100

自動車

携帯電話

テレビ

プリンター

かぜ薬

化粧水

生命保険

コンビニエンスストア

ビール・発泡酒

ガソリンスタンド（SS）

（％）

プラチナユーザー ロイヤルユーザー なりゆきユーザー

(n=396)

(n=469)

(n=172)

(n=264)

(n=266)

(n=676)

(n=126)

(n=398)

(n=717)

(n=388)

(n=893)

(n=1697)

(n=588)

(n=853)

(n=953)

(n=1239)

(n=458)

(n=1906)

(n=1668)

(n=1642)

(n=660)

(n=2650)

(n=660)

(n=955)

(n=955)

(n=814)

(n=1165)

(n=2775)

(n=1043)

(n=2475)

商品・サービスの購入・利用意向【ユーザータイプ別】

95.7

96.7

90.7

95.6

98.2

98.4

88.9

98.4

99.3

99.0

83.6

87.2

73.7

82.8

93.8

93.9

65.5

97.4

94.8

96.6

40.6

50.9

31.2

41.0

54.7

62.0

21.6

75.7

72.6

70.3

0 20 40 60 80 100

自動車

携帯電話

テレビ

プリンター

かぜ薬

化粧水

生命保険

コンビニエンスストア

ビール・発泡酒

ガソリンスタンド（SS）

（％）

プラチナユーザー ロイヤルユーザー なりゆきユーザー

(n=416)

(n=487)

(n=182)

(n=275)

(n=281)

(n=693)

(n=126)

(n=425)

(n=749)

(n=402)

(n=945)

(n=1812)

(n=619)

(n=889)

(n=1037)

(n=1338)

(n=478)

(n=2082)

(n=1782)

(n=1791)

(n=682)

(n=2814)

(n=683)

(n=1017)

(n=1072)

(n=905)

(n=1216)

(n=3072)

(n=1131)

(n=2770)

５．商品・サービスの購入・利用意向、紹介意向（ユーザータイプ別）

【全商品・サービス】

※数値は「是非購入したい」、「購入したい」の合計値 ※数値は「是非すすめたい」、「すすめたい」の合計値

継続的に購入・利用してもらうには、購入・
利用者を「プラチナユーザー」に育てること

　商品・サービスについてユーザータイプ別に今後の「購入・
利用意向」「紹介意向」を見ると、特に「プラチナユーザー」は、
ほとんどの商品・サービスで90％を超える購入・利用意向を
示した。また「紹介意向」についても70％を超えており、今後
の企業にとって最重要顧客であると認識できる。

　「ロイヤルユーザー」は、商品・サービスによっては 「購入・
利用意向」のやや低いもの（ 「テレビ」や「生命保険」 ）も見ら
れるが「プラチナユーザー」と同様に高い意向率を示している。

　「なりゆきユーザー」になると、「購入・利用意向」が50％未
満となる商品・サービスがいくつか見られる。このタイプは「満
足」はしていないものの何らかの理由により自社に留まってい
るお客様である。市場環境やお客様の価値観の変化とともに
離反する可能性が高いことを考えるとこのまま放置しておくこ
とは心配である。

　企業にとって最重要顧客である「プラチナユーザー」が占め
る比率は全体の10％前後に過ぎない。今後は、 「ロイヤルユー
ザー」 、 「なりゆきユーザー」をどのように「プラチナユーザー」
に育てるかがＣＳを推進する企業にとって重要な課題になる
と考えられる。　　　



19

商品・サービスの購入・利用意向

58.3

64.0

31.5

51.3

60.4

73.9

34.2

83.8

82.1

79.7

33.8

31.2

62.5

43.3

38.0

23.8

56.0

15.4

16.9

19.6

7.9

4.9

6.0

5.5

1.7

2.3

9.7

1.0

0.8

購入・利用
したい

どちらとも
いえない

0.8

購入・利用
したくない

0% 20% 40% 60% 80% 100%

自動車
(n=5393)

携帯電話
(n=7618)

テレビ
(n=7568)

プリンター
(n=7337)

かぜ薬
(n=4643)

化粧水
(n=5368)

生命保険
(n=6027)

コンビニエンスストア
(n=8357)

ビール・発泡酒
(n=5715)

ガソリンスタンド（SS）
(n=6386)

商品・サービスの満足度「一番最近」と購入・利用意向の関係

79.9

4.8

90.0

17.3

60.4

3.1

79.8

6.2

89.3

3.8

92.1

5.1

69.3

3.8

97.6

28.7

93.8

9.3

97.1

22.4

19.4

28.5

9.4

46.2

39.2

33.2

19.8

43.8

10.5

51.9

7.4

38.0

29.0

32.2

2.3

58.2

6.1

38.9

2.8

61.2

0.7

66.7

36.5

0.4

63.7

0.4

50.0

44.3

57.0

1.7

64.0

13.0

51.9

16.4

購入・利用したい どとらともいえない

0.1

0.2

0.2

0.1

購入・利用したくない

0.6

0.4

0% 20% 40% 60% 80% 100%

満足(n=3088)

不満(n=393)

満足(n=2920)

不満(n=751)

満足(n=2728)

不満(n=391)

満足(n=3031)

不満(n=514)

満足(n=2059)

不満(n=106)

満足(n=3250)

不満(n=79)

満足(n=1913)

不満(n=531)

満足(n=3638)

不満(n=376)

満足(n=3712)

不満(n=54)

満足(n=2711)

不満(n=219)

自動車

ガソリン
スタンド
（SS）

ビール・
発泡酒

コンビニ
エンス
ストア

生命保険

化粧水

かぜ薬

プリンター

テレビ

携帯電話

※『購入・利用したい』→「是非購入・利用したい」、「購入・利用したい」の合計値
　『購入・利用したくない』→「購入・利用したくない」、「絶対購入・利用したくない」の合計値

※『満足』→「大変満足」、「満足」の合計値
　『不満』→「大変不満」、「不満」、「どちらかとえば不満」の合計値
　『購入・利用したい』→「是非購入・利用したい」、「購入・利用したい」の合計値
　『購入・利用したくない』→「購入・利用したくない」、「絶対購入・利用したくない」の合計値

　＜参考データ＞

【全商品・サービス】
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