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【概要】 

本論文はインターネット、友人からクチコミの双方がどのように消費者に作用するのかを

ラーメンや飲食の観点から研究行ったものである。アンケート調査を行い、来店意向に関

して調査したところ、インターネット、友人からの双方においても同等の結果で仮説が採

択されたが、後者の「内装」のみ棄却される結果となった。また他社からのクチコミによ

る影響は消費者の「情報探索」行動に作用し、「情報発信」「オピニオンリーダー度」「リピ

ーター度」には作用しないことが分かった。 
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【Abstract】 

This article shows the study how the word of mouth on the internet and face to face 

have an effect on the consumer in terms of the noodle and food. We took questionnaire to 

some people and searched the intension of going the shop. We found that most of all the 

hypothesis were adopted but just the interior design in speaking word of mouth was 

rejected. The effect from the word of mouth reacts just searching information. Sending 

the information, the degree of opinion leader and the degree of consumer’s repeating 

don’t actually have effect from the word of mouth. 
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1. はじめに 

近年の消費者の購買形態として、自身が求めている商品についての情報をインターネッ

ト上のクチコミから得て、購入に至るというケースが増加している。例をあげると、Amazon

や価格.com といったサイトのレビュー等を利用した購買が挙げられる。これらのサイト使

用についての意図は消費者によって異なるが、消費者によるインターネット上のクチコミ

が消費者の購買に影響を与えていると考えられる。 

今回の研究ではインターネット上のクチコミと友人からのクチコミにおいて、その当事

者に与える影響の度合いの比較、またネットクチコミによって人に与える影響がどの程度

その人の行動に作用しているのかをアンケート調査によって検証する。これらを明らかに

することで、ネットクチコミ、友人からのクチコミがどの程度人に影響を与え、その人の

行動に作用するのか、またクチコミの形式によって影響度が変わってくるのかを調査する

ことを目的としている。 
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2. 事例研究 

 

2.1 事例研究の目的 

現在消費者が商品についてクチコミをレビュー形式で投稿する形式のサイトがどのよう

に利用、活用されているのか、そしてそこからそのサイトの目的や意義を知るために、既

存の事例を調べてみることにした。私たちが問題意識として抱えている上記の形式のサイ

トと消費者行動の事例やそれに付随すると考えられる事例を取り上げて考察していきたい。 

 

2.2  アットコスメ 

 

1) 概要 

株式会社アイスタイルという第三者機関が企画・運営を行っている。本サイトは化粧品

に関するカテゴリーサイトであるため、ターゲットを女性としており、サイト全体として

華やかなイメージが窺える。掲載されている商品のメーカー、ブランド名、カテゴリ、容

量・価格、発売日、説明等が明示されているのと同時に、化粧品を使用したユーザーのク

チコミ情報を写真と共に閲覧する事が可能な仕組みになっているため、クチコミ投稿から

より簡単にその商品のイメージができるように工夫されている。又クチコミ投稿を行う時

に定型フォームを用いており、容易にカテゴリー分け、データベース化が行える。 

 

2) 特徴 

①特定の消費者の今までの投稿閲覧する事ができる。 

ある消費者が、今までどの商品に対してクチコミ投稿を行ったのかを閲覧する事が可 

能。ユーザーの投稿が非常に参考になった場合、投稿した他の商品のクチコミも容易

に閲覧することができる仕組みになっている。 

 

 

②ランキング形式 

様々な消費者に対応できる様に年齢層、抱えている美容に関する悩み、自身の肌質、 

購入場所、主な成分等の幅広いカテゴリで化粧品をランキング化している。そのため、 

自身に合った化粧品を発見しやすい環境となっている。 

 

 

③Cosme.com でのネット販売 

アットコスメのレビューを閲覧し、消費者がその場で購入できる様に、cosme.com と

連携してネット販売も行っている。これは消費者の利便性の追求と、購買機会の減少
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を避けるための戦略と考えられる。 

 

 

④化粧品に関するニュースを掲載 

最新の化粧品事情や新発売、限定発売の製品をいち早く認知することができる。流さ

れている情報は新製品の情報が多く、最新情報をユーザーに提供する事も販売戦略の

一環となっているのではないかと考えられる。 

 

図表 1 アットコスメホームページ 

 

（出所：http://www.cosme.net/） 

 

 

 

2.3 食べログ 

 

 

1) 概要 

株式会社カカクコムが運営するランキングとクチコミのグルメサイト。ユーザーから寄せ

られたクチコミの累計投稿件数が 200 万件を突破。2005 年 3 月にサービスを開始、ユー

ザーから寄せられたクチコミと点数評価をもとに、全国 47 都道府県の飲食店を 5 点満点
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で評価することで、信頼性の高い飲食店ランキングを提供している。 

国内では飲食店評価に対する関心が高まり、消費者から寄せられるインターネットクチコ

ミの影響力が増す中で、その勢いに乗って急激に成長したグルメサイトの１つと言える。 

 

 

2) 特徴 

 

 

①  5 点を満点とする評価点形式 

口コミの採点は「料理・味」「サービス」「雰囲気」「CP(コストパフォーマンス)」「酒・ド

リンク」の 5 つの項目で評価され、各店の細やかな傾向をわかりやすく伝えることを目指

している。 

 

 

 

② 昼夜を分けて評価点を付けられるシステム 

店によっては、昼と夜で大きく雰囲気を変える事があり、その双方を一括で評価した場合、

ユーザーとのミスマッチが発生する恐れがある。このミスマッチを避けるため昼と夜で評

価点を付け、投稿されたレビューが昼夜どちらで来店したのかも明記するシステムとなっ

ている。 

 

 

 

③ 分かりやすいランキング形式 

食べログではランキングを「点数順」、「人気順」、「最近の注目順」の３つのパターンで行

っている。「点数順」では 5 点満点の評価点形式で高い順で、「人気順」ではクチコミ数の

多い順で、「最近の注目順」ではアクセス数の増加度合いが高い順でランキング付けされて

いる。このランキングを用いる事で、最近の人気店から長い間安定して人気な店まで探す

事ができる。 

図表 2 食べログのレビューページ 
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（出所：http://r.tabelog.com/） 

 

2.4 Amazon のレビュー 

 

 

1) 概要 

アメリカのシアトルを拠点とする Amazon.com が１９９５年から運営している総合オンラ

インストア。多様な商品を展開し、２５カ所の物流拠点を所有している。商品はサイト内

で段階を踏んだカテゴリーで分けられており、消費者にとって見やすくなっている。ユー

ザー登録を行うことでマイページの所有や商品の購入が可能となる。サイト内では商品に

対するレビューやコメント等のクチコミを見ることでユーザーの商品に対する評価が伺え、

購入に際しての情報取得が容易である。また他人のマイページの閲覧も可能で、その人の

書いたレビューが容易に閲覧できるシステムが取られている。 
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2) 特徴 

 

 

① 星の数による評価点形式 

各商品に対してページの左上に星の数を掲載し、それぞれの点数に何人採点しているのか

が判断できる。この星の数によって商品のおすすめ度が容易に見て取れる構造になってい

る。またおすすめ度によって商品の評価度が分かる。 

 

 

② コメント、参考ポイント 

レビューに対するコメントを見ることやそのレビューが参考になった人間が押すボタンに

よってカウントされる参考ポイントによってレビュー自体に信憑性が計れる形式が取られ

ている。多くのコメントは付加情報を提供しているものが多く、消費者にとって参考にな

るものも多いと考えられる。レビュー自体もこの参考ポイントの多さの順に掲載されてい

る。 

 

 

③ 星の数ごとのレビューの閲覧が可能 

全体のカスタマーレビューのページに行くと以下の図表３のような評価の高い、低いでレ

ビューをそれぞれ閲覧することが出来る。また星の数ごとにレビューを見ることでその商

品に関して様々な観点から評価をユーザーが下すことが可能となっている。 

 

 

 

 

 

 

 

 

図表 3 Amazon レビューページ 
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（出所：http://www.amazon.co.jp/） 

 

2.5 ラーメンデータベース 

 

1) 概要 

株式会社スープレックス社が開設した消費者参加型のラーメン店データベースである。２

０１０年現在全国のラーメン店 1 万店を紹介されており、レビューや評価点により様々な

情報を消費者が閲覧することができる。会員登録の際にはニックネームとメールアドレス

を記載するのみで、登録の容易さがうかがえる。また登録した後、各人がマイページを所

有することとなるが、そこで年齢、性別、血液型、本拠地、その他コメントを記載するこ

とで個人の特徴が明らかになる（未記載も可能）。これらの情報を用いてどんな生活をして

いる消費者のコメント、もしくはレビューであるのかを特定することが可能である。サイ

ト内では登録後に以下の行為を消費者に可能とさせる。 

(1)食べたメニューの採点 

・１００点満点の採点形式で行う。 

(2)店舗情報の登録 

・常に自身の気になる店舗の情報が見られるようになる。 

(3)店舗やサイトへのコメント、BBS へのコメントができる。 

・新規店舗の開拓や自らの考えと他社のコメントの比較が可能。 

(4)新規スレッドの作成ができる。 
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・新しく出来た店舗についていち早くレビューを投稿できるようになる。 

(5)マイページにこれまでの自身の採点やコメント、投稿した写真一覧、採点の統計グラフ

など様々な情報が一目でわかるようになっている。 

・過去の自らの採点、レビュー、コメントが容易に閲覧できる。 

(6)過去の採点状況から判断したお勧めラーメン店が自動的に表示されるようになっている。

（5 店舗以上の採点が必要） 

 

2) 特徴 

①様々な種類のランキング 

ラーメンデータベースでは全国店舗内での消費者の採点やレビューを基にしたランキ 

ングを掲載している。またラーメン、つけ麺、汁なしの部門別でもそれぞれランク付 

けされており、個人の嗜好に合ったランキングを閲覧することができる。 

・年間ランキング 

その年の年間を通して評価点の高い店を１０位まで記載。またその年ごとのラン 

キングが見れるため、過去と現在のランキングの比較も可能。 

・通算ランキング 

今までのすべての評価点を基準として点数の高い１０店舗を記載。 

・最近評価の高いお店ランキング 

最近評価点が伸びてきている店舗を１０店舗ランキング形式で記載。 

 

②ラーメンマップ 

その名の通りラーメン店の場所を探してくれるシステムであるが、都道府県別、自身 

のいる場所からの最も近い店舗を１０件から１０００件まで検索するマップである。 

また２４時間営業の店も検索することができる。 

 

③ラーメンニュース 

芸能人のお勧め店舗、テレビ等のメディアで取り上げられた店舗、ラーメンにおける 

大きなイベントについての記載などを行っている。最新のラーメン事情についてはこ 

こを閲覧することで消費者の理解が深まるようになっている。 
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図表 4 店舗ページ 

 

（出所：ラーメンデータベース http://ramendb.supleks.jp/） 

 

図表 5 マイページの例 

 

（出所：ラーメンデータベース http://ramendb.supleks.jp/）  

http://ramendb.supleks.jp/
http://ramendb.supleks.jp/
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図表 6 採点とレビューページ 

 

（出所：ラーメンデータベース http://ramendb.supleks.jp/） 

 

  

http://ramendb.supleks.jp/
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2.6 ラーメンデータベースのレビュー調査 

消費者のラーメン店の選択理由、ラーメン店に求める要素を特定するため、ラーメンデ

ータベース内のレビューを調査することとした。その際、それらの要素をより抽出しやす

くするため、同サイト内において人気のある店舗について調査することにした。 

 

1) レビューの特徴 

レビューを調査するのにあたって、ラーメンデータベース内のレビューの特徴について

記載したい。本サイト内のレビューは、主に以下のような内容になっている。 

 

図表 7 レビュー例 

 

 

①来店理由 

最初に当該店舗に来店した理由、意気込みなどについての記載がある。 

 

②入店まで 

次に入店するまでにかかった待ち時間や、待ち人数についての記載がある。 

 

③味に関する評価 
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この項目がレビューにおけるメインとなる。実際に食べたラーメンについて、麺、ス 

ープ、具材、量など様々な側面からの記載がある。 

 

④その他の評価 

その後味以外の評価がなされる。内装や店舗の雰囲気など、多岐に渡った記載がある。 

 

⑤感想 

最後に感想や総評といった記載がある。 

 

2) レビュー調査 

 

調査対象…ラーメンデータベース「通産ランキング」上位 3 店舗 

(ここで言う上位 3 店舗とは、「中華蕎麦とみ田」「麺屋吉左右」「らぁめん葉月」である。) 

調査範囲…2010 年 11 月 30 日時点における直近の約 100 件のレビュー 

調査方法…対象レビューを読み、ラーメン店の選択理由となりうる要素およびラーメン

店に求める要素であると推測できるコメントを抽出 

 

(1)味の評価 

ラーメン店は当然飲食店であるため、今回の調査対象ほぼすべてのレビューにお

いて味に関する記載があった。そのため、コメントの引用は省略することにする。 

 

(2)接客の評価 

その店舗の接客に関する評価も多く見られた。特に人気店は混雑していたり列が

できていたりすることが多く、その際の接客が良いと高評価になるようである。

具体的なコメントをいくつか抽出したものが以下である。 

・外待ちからの接客や店内助手さんの接客については全く減点のしようがありま

せんですね～。(中華蕎麦とみ田) 

・ 整理係(？)の方のホテルマンのように丁重な応対ぶりのおかげで、気持ちよく

待つことができた。(中華蕎麦とみ田) 

・とっても接客がよいですね。(麺屋吉左右) 

・とても綺麗で接客もすごく丁寧。好感が持てる。高評価を得ている要因の一つ

に接客があるのでしょうか。(麺屋吉左右) 

・いい接客だと思います。(らぁめん葉月) 

 

(3)店主の評価 

人気店は店主が有名であることが多く、その店主についての記述も多く見られた。
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特に店主が実際に店を切り盛りしているところを評価しているレビューが多いよ

うである。具体的なコメントをいくつか抽出したものが以下である。 

・富田氏のがんばっている姿が見れたのがよかった。これからもよいものを提供

していってほしいのと、体に気をつけてやっていってほしいと思う。(中華蕎麦と

み田) 

・相変わらずの気配りの店主に心がなごみます。(中華蕎麦とみ田) 

・やはり富田氏が調理しているのって、当たり前の様で凄い事ですね。(中華蕎麦

とみ田) 

・らーめんもおいしいかったけど、吉左右の夫婦もいい感じで、仲が良さそうで

温かい感じがしました。(麺屋吉左右) 

・奥さんの仕事ぶりも一生懸命そのもの。なかなか好印象な店でした。(麺屋吉左

右) 

・店内にはいれば、テキパキと旦那さんをサポートする姿には頭が下がります。(麺

屋吉左右) 

・店主と常連さんが談笑していた事も有り、雰囲気も良かったです。(らぁめん葉

月) 

・店主も、頑固な親父様という雰囲気。こういうお店がランキング上位に入って

いることにとても安心します。(らぁめん葉月) 

・奥さんは笑顔で接客をしてて対応も良いですね。(らぁめん葉月) 

 

(4)内装の評価 

内装に関する評価も多い。ここでいう内装とは、店舗がおしゃれであるとか好み

であるというより、清潔でキレイということである。具体的なコメントをいくつ

か抽出したものが以下である。 

・店内ピカピカに綺麗で、好感が持てます。(麺屋吉左右) 

・いつ行っても店がきれい。厨房も片づいているし、テーブルはピッカピッカに

近い。２人で店をやっているのが、信じられないくらいだ。(麺屋吉左右) 

 

以上の通りラーメンデータベース内のレビューを調査した結果、(1)味、(2)接客、(3)店主、

(4)内装という 4 つの項目に関する評価が多く見られた。 
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2.7 事例研究のまとめ 

以上の事例研究からわかったことをまとめたものが、以下の図表である。 

 

図表 8 事例研究まとめ 

番号 調査サイト 特徴 

1 アットコスメ 星の数による評価点形式。ユーザーのコメントが参考

になった場合、他のユーザーが参考ポイントを付ける

事で信憑性を高める仕組みとなっている。 

2 食べログ 全国の飲食店をデータベース化し、検索が容易。複数

毎の写真をコメントと共に載せる事ができ、閲覧する

ユーザーが判断し易くなっている。 

3 Amazon のレビュー 様々なユーザーのレビューが閲覧可能。また商品の購

入が容易。レビュー毎に商品に対する評価を行うこと

で、各採点ごとの評価を閲覧することで多様な視点で

商品の評価が出来る。 

4 ラーメンデータベース 全国のラーメン店がデータベース化されており、SNS

形式が採用され、消費者間でのコミュニケーションが

行われている。 

5 レビュー調査 大別すると、(1)味、(2)接客、(3)店主、(4)内装の 4 項

目に関するレビューが多いことがわかった 

 

 

2.8 事例研究の考察 

ラーメンデータベースにおいて、消費者間のコミュニケーションが取りやすい環境が成

り立っていることがまず挙げられる。オピニオンリーダーのレビューやコメントによるク

チコミを他の消費者が見ることにより、その人々がそれらのクチコミに影響され、ネット

上、もしくは会話におけるコミュニケーションにおいてもオピニオンリーダーになるので

はないかと考えられる。またラーメンについてのレビューを参考にすることで新規の店に

来店する意向を持つ消費者も多いことがレビューに対するコメントから認知された。クチ

コミは全てがインターネット上ではなく会話によるクチコミ存在しているため、それらが

もつ消費者への影響度の差異が生まれるかどうかについても調べることとする。 

アットコスメもラーメンデータベースとほぼ同様のことがいえるが、一つ完全に異なる

点として、一つの商品に対するコメント数が確実に一つのラーメン店よりも多いことが挙

げられる。多くのユーザーがアットコスメにおいてはレビューやコメントといった形式で

クチコミの投稿を行っている。ここでは、上記にもある通り、オピニオンリーダーの存在

により他のユーザーもオピニオンリーダー化した可能性が高いと考えられる。 
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3. 先行研究 

 

3.1  先行研究レビューの目的 

飲食店におけるクチコミ、レビュー、消費者属性といったテーマを研究するにあたり、過

去に行われた研究をレビューすることで、研究対象を明らかにし、必要となる手段を入手

したい。 

 

3.2  消費者行動の基本プロセス 

松江(1990)によると、消費者行動の基本プロセスは大別して 3 段階に分けられる。第一段

階の「購買魔行動」は、消費者が購買意思決定を行うに必要な状況設定を行うための準備

のプロセスであり、第 2 段階の「購買行動」は、特定の製品・サービスを選択、購入する

行動プロセスである。そして第 3 段階の「購入後行動」は、購入後における製品・サービ

スの欲求充足度の評価プロセスである。 

この基本プロセスを図示すると以下のようになる。 

 

図表 9 消費行動の基本プロセス 

 

（出所：松江宏 1990『現代マーケティングと消費者行動』） 

 

3.3 購買意思決定基準 

同じく松江(1990)によると、消費者の購買意思決定プロセスは(1)情報の組織化あるいは

統合化、(2)意思決定基準の設定、(3)意思決定の 3 つの段階を経て複数の代替製品から 1 つ

の製品を選択するプロセスであるとしている。 

そして意思決定基準には、コスト基準、パフォーマンス基準、適合性基準、便宜性基準

の 4 つがある。 

コスト基準…製品・サービスの入手と保全に要する物理的犠牲、時間的費消 

パフォーマンス基準…製品・サービスの使用や利用によって獲得できるであろう物理的

成果、心理的成果への期待水準 

適合性基準…消費者の自己欲求と製品・サービスと相互関連性 

便宜性基準…製品サービスや店舗属性に関連した時間的かつ享楽的な期待外利益 
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購買意思決定基準をまとめると以下のようになる。 

 

図表 10 意思決定基準 

 

（出所：松江宏 1990『現代マーケティングと消費者行動』） 

 

3.4 飲食店の選択理由 

村田(2005)によると、普段の外食で利用する店を決める際に重視する項目を、5 つに分類

している。すなわち、(1)価格、(2)料理ジャンル、(3)味、(4)立地、(5)他の 5 種類である。 

 

以上の消費者の購買意思決定基準をもとに、これらの研究をラーメン店に拡張し、仮説

を設定していきたいと思う。 

 

3.5 クチコミの規定要因 

濱岡(1994)では、クチコミを規定する要因として「関与」と「知識」という個人的な要因、

および「一時集団とのコミュニケーション」、「二次集団とのコミュニケーション」という

社会的な要因を抽出し、クチコミが情報の「探索」という側面と「発信」という側面を持

つことに注目して仮設を設定し、「クチコミの消費者行動モデル」に統合している。 

この結果から今回の研究に利用できそうなものを抽出したものが以下である。 

 

・情報探索は「クチコミ情報源からの情報探索」「広告情報源からの情報探索」に分けら

れる。 

・関与の水準が高いほど、広告、クチコミ情報源を問わず、情報探索、情報発信ともに

行われる。 

・消費への知識／経験とクチコミへの情報探索には正の相関が見られる。 

・知識／経験があるほど、クチコミによる情報発信が行われる。つまり、消費者は単に

探索し、得た情報を再転送するだけではなくて、知識／経験に基づいた情報も発信してい

る。 

・クチコミによる情報探索と、クチコミによる情報発信には正の相関がある。つまり、

クチコミによって得られた情報は、さらに他の消費者へと広がりやすい傾向がある。 

・クチコミ情報の影響を受ける者ほど、クチコミによる情報発信を積極的に行っている。 
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以上のクチコミの規定要因をもとに、これらの研究を飲食店に拡張し、クチコミ情報へ

の影響度、クチコミによる情報発信度、クチコミによる情報探索度、オピニオンリーダー

度、リピーター度という 5 つの項目から仮説を設定していきたいと思う。 

 

3.6 先行研究のまとめ 

以上の先行研究からわかったことをまとめたものが、以下の図表である。 

 

図表 11 先行研究まとめ 

松江(1990) 消費行動の基本プロセス 購買前行動→購買行動→購

買後行動の 3 つの段階に分

けられる。 

松江(1990) 購買意思決定基準 (1)コスト基準、(2)パフォー

マンス基準、(3)適合性基準、

(4)便宜性基準の 4 つに分類

される。 

村田(2005) 飲食店の選択理由 主要な要因として、(1)価格、

(2)料理ジャンル、(3)味、(4)

立地、(5)他の 5 つに分類され

る。 

濱岡(1994) クチコミの規定要因 クチコミによる情報発信、ク

チコミへの情報探索と消費

への知識／経験の関係につ

いて。 
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4. 仮説設定 

本研究では仮説を 6 つ設定する事にした。仮説 1、2 はラーメン店の情報をインターネッ

トを介して得た場合と、友人や知人から聞いた場合に分け、それが消費者のラーメン店へ

の来店意向とどのように結び付くのかに着目した仮説である。仮説 3～6 はネットクチコミ

から影響を受ける事で消費者動向にどのように繋がり得るのかという点に着目した仮説と

なっている。 

 

4.1 来店意向要因に関する仮説 

先行研究の結果、主要な飲食店の選択要因に(1)価格、(2)料理ジャンル、(3)味、(4)立地の

4 種類があることがわかった。また事例研究の結果、ラーメン店のレビューには(1)味、(2)

接客、(3)店主、(4)内装の 4 種類があることがわかった。 

なお、「店主」という項目は「店主のカリスマ性」とし、以後これに統一することとする。 

以上の要因を松尾(1990)の購買意思決定基準に当てはめると、以下のようになる。 

(1)コスト基準･･･価格 

(2)パフォーマンス基準･･･味 

(3)適合性基準･･･料理ジャンル 

(4)便宜性基準･･･立地、接客、有名店主、内装 

 

クチコミにおける評価には、味など情報発信者の好みによって変化がある主観的要因と、

価格など情報発信者の好みに左右されない客観的要因があると考えられる。上記 7 種類の

項目を主観的要因と客観的要因に分類したものが以下である。 

(1)主観的要因･･･味、接客、有名店主、内装 

(2)客観的要因･･･価格、立地、料理ジャンル 

 

飲食店を選択する際、クチコミ以外にその人の好みや考え方も大きな要因となりえる。

客観的要因についてはクチコミ情報を参考にするが、最終的にその要因と自分の考え方に

適合して意思決定するため、主観的要因と比べて影響度が小さいと考えられる。 

また本調査では対象をラーメン店に絞っている。そのため料理ジャンルはラーメンにな

るため、「料理ジャンル」という項目は除外される。同時に、一般的にラーメンの価格は店

舗によって大きく差があるものではないため、「価格」という項目も除外、そして「立地」

は、クチコミを見たり聞いたりした人の基準によって違いがあるため分析が困難であると

いうことを理由に今回は除外することとした。 

以上の理由により、クチコミにおけるラーメン店の主要な選択基準は、主観的要因であ

る(1)味、(2)接客、(3)店主のカリスマ性、(4)内装の 4 種類によって規定されると仮定し、以

下の仮説を設定した。 
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H1：クチコミにおけるラーメン店の「味・接客・店主のカリスマ性・内装」属性に関する

評価の高さは、ラーメン店への来店意向と正の相関がある。 

 

H1-1-a：友人からのクチコミにおけるラーメン店の味属性の評価の高さは、ラーメン店へ

の来店意向と正の相関がある。 

H1-1-b：友人からのクチコミにおけるラーメン店の接客属性の評価の高さは、ラーメン店

への来店意向と正の相関がある。 

H1-1-c：友人からのクチコミにおけるラーメン店の店主のカリスマ性属性の評価の高さは、

ラーメン店への来店意向と正の相関がある。 

H1-1-d：友人からのクチコミにおけるラーメン店の内装属性の評価の高さは、ラーメン店

への来店意向と正の相関がある。 

 

H1-2-a：ネットクチコミにおけるラーメン店の味属性の評価の高さは、ラーメン店への来

店意向と正の相関がある。 

H1-2-b：ネットクチコミにおけるラーメン店の接客属性の評価の高さは、ラーメン店への

来店意向と正の相関がある。 

H1-2-c：ネットクチコミにおけるラーメン店の店主のカリスマ性属性の評価の高さは、ラ

ーメン店への来店意向と正の相関がある。 

H1-2-d：ネットクチコミにおけるラーメン店の内装属性の評価の高さは、ラーメン店への

来店意向と正の相関がある。 

 

4.2 来店意向の強さに関する仮説 

友人からのクチコミは、ネットクチコミとは異なりお互い知り合いであり、かつ対面で

のクチコミである。知り合いであるということは相手が自分の好みを多少なりとも知って

いると考えられるし、対面であるということは信頼性が向上すると考えられるため、一定

の影響度があると思われる。 

しかしネットクチコミの発信者は普段関わりのある友人とは性質が異なる。知識／経験

の水準が高く、ラーメン店についてはより多くの来店経験、飲食経験があり、知識も豊富

であると考えられる。そのため、ネットクチコミは友人からのクチコミよりも信頼される

と仮定し、以下の仮説を設定した。 

 

H2：ラーメン店の属性評価の情報源として、友人からのクチコミよりもネットクチコミの

ほうが影響が強い。 

 

H2-a：ラーメン店の味属性評価の情報源として、友人からのクチコミよりもネットクチコ

ミのほうが影響が強い。 
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H2-b：ラーメン店の接客属性評価の情報源として、友人からのクチコミよりもネットクチ

コミのほうが影響が強い。 

H2-c：ラーメン店の店主のカリスマ性属性評価の情報源として、友人からのクチコミより

もネットクチコミのほうが影響が強い。 

H2-d：ラーメン店の内装属性評価の情報源として、友人からのクチコミよりもネットクチ

コミのほうが影響が強い。 

 

4.3 クチコミの性質に関する仮説 

過去のクチコミ研究では最終消費財に関連したものが多い。又、近年若者の間ではラー

メンブームであり、それに伴い飲食店に関するクチコミサイトが増加している。本研究で

は近年増加する飲食店クチコミサイト、特に若者の間で人気のラーメンクチコミサイトに

着目している。その中で、消費者がその様なサイトを閲覧し影響を受けた際に、どのよう

な行動を起こし得るのかという点に対して仮説設定を行う事とした。消費者が起こし得る

行動として、情報発信を行う、情報探索を行う、オピニオンリーダーになる、当該店舗の

リピーターになるという 4 つの可能性があるのではないかと考え、仮説を立てた。 

 

以下が提唱する仮説である。 

 

H3：クチコミによる情報発信とネットクチコミからの影響度には負の相関がある  

H4：クチコミの情報探索とネットクチコミからの影響度には正の相関がある  

H5：オピニオンリーダー度とネットクチコミからの影響度には正の相関がある  

H6：リピーター度とネットクチコミからの影響度には負の相関がある 
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5.単純集計 

この章では、前章にて設定した仮説を検証するために調査票の作成、単純集計を行う。 

 

5.1 調査票作成 

分析を行うにあたり、調査票を作成した。本調査票は、H1、H2 を調査するための仮想

的な状況を提示するシナリオ法を用いた設問、H3~H6 を調査するためのリッカート尺度を

用い 5 段階で評価を行う形式の設問、実態調査をするための設問の３種類の設問形式を用

いた形で構成されている。 

 

5.2 来店意向に関する設問 

仮説 H1、H2 については、来店意向を従属変数として分析を行う。クチコミにおいてど

の属性を重視しているのか、また友人からのクチコミとネットクチコミではどちらを重視

しているかを調査するため、各属性を二極化し、L8 直行表に基づき 8 種類のパターンを用

意し、それぞれのパターンでそのラーメン店にどのくらい行きたいかを答えてもらうシナ

リオ法を用いる設問を、友人からのクチコミとネットクチコミの 2 種類用意した。 

属性と水準の組み合わせ、ダミー変数、L8 直行表を以下に示した。 

 

図表 12 属性と水準 

 水準 

属性 味 美味しい 美味しくない 

接客 親切 不親切 

店主のカリスマ性 有名 有名ではない 

内装 清潔 清潔ではない 

 

図表 13 ダミー変数 

 1 0 

味 美味しい 美味しくない 

接客 親切 不親切 

店主のカリスマ性 有名 有名ではない 

内装 清潔 清潔ではない 
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図表 14 L8 直行表に基づくダミー変数の組み合わせ 

 味 接客 店主 内装 

A 1 1 1 1 

B 1 1 1 0 

C 1 0 0 0 

D 1 0 0 1 

E 0 1 0 0 

F 0 1 0 1 

G 0 0 1 0 

H 0 0 1 1 

 

5.3 ネットクチコミの性質に関する設問 

仮説 H3~H6 については、各因子を測定するため、リッカート尺度を用いた設問を、各因

子 3~5 問、合計 19 問用意し、それぞれどの程度あてはまるか 5 段階で答えてもらった。 

各因子と設定した設問を対応させたものを以下に示した。 

 

図表 15 各因子と設問 

 

  

No. 設問 因子名 

Q1-1 周りの意見に流されやすいほうだ 

影響度 
Q1-2 ネットのクチコミ情報をもとにモノを買ったことがある 

Q1-3 ネットのクチコミ情報をもとに飲食店に行ったことがある 

Q1-4 飲食店についてのネットのクチコミ情報は信頼できると思う 

Q1-5 不満があったらその場で伝えるほうだ 

情報発信 Q1-6 自分の意見をうまく相手に伝えることができる 

Q1-7 飲食店の感想や情報を相手に伝えることは楽しい 

Q1-10 新しい情報を得るのは楽しい 

情報探索 

Q1-11 よく周りの人に意見を求める 

Q1-12 飲食店についてよく話をするほうだ 

Q1-13 よく見るクチコミサイトがある 

Q1-14 時間を忘れてネットサーフィンをしてしまうことがある 

Q1-15 流行には敏感なほうだ 

オピニオン

リーダー 

Q1-8 周りの人に飲食店についての情報を求められるほうだ 

Q1-9 インターネットにクチコミを投稿したことがある 

Q1-16 飲食店について、よく知っているほうだ 

Q1-17 定期的に通っている飲食店がある 

リピーター Q1-18 自分が常連客である飲食店がある 

Q1-19 決まった製品を買う習慣がある 
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5.4 実態調査に関する設問 

回答者がラーメン店にどのくらいの頻度で訪れるのか、ラーメンに関するネット上のク

チコミを見たことがあるかといった実態を調査するための設問を 10 問用意した。 

 

5.5 調査対象 

以上の調査票を用いて、2010 年 12 月に社会人、学生を対象に調査を行った。有効回答数

は 54、回収率は 100%であった。 

 

5.6 単純集計結果 

分析に入る前に、単純集計として調査項目の平均、分散、標準偏差を、Excel を用いて算

出した。ここでは平均値および分散値のみを示し、他の項目は付属資料として最後に記載

する。なお、Q0 が実態調査に関する設問、Q1 が H3~H6 に関する設問、Q4 がマニピレー

ションチェックである。 

 

図表 16 Q0 の単純集計結果 
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図表 17 Q1 の単純集計結果 

 

 

図表 18 Q4 の単純集計結果 
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6. 仮説検定 

この章では、調査票によって得られたデータを用いて、分析を行う。調査は来店意向に

関するものと、ネットクチコミの性質に関するものに分かれているため、それぞれについ

て分析を行った。分析に用いた統計ソフトは SPSS である。 

 

6.1 来店意向に関する仮説検定 

仮説 H1、H2 に関しては、ラーメン店舗における「味」、「接客」、「店主のカリスマ性」、

「内装」の 4 つの属性において異なるシチュエーションを与え、その上でどの程度その店

舗に行きたいかをシナリオ法を用いて調査を行った。その調査結果を、コンジョイント分

析を用いて重回帰分析を行った。 

 

仮説の検定結果は以下の通りである。 

 

H1：クチコミにおけるラーメン店の「味・接客・店主のカリスマ性・内装」属性に関する

評価の高さは、ラーメン店への来店意向と正の相関がある。 

回帰係数は正で、1%水準で有意な相関がみられたため、この仮説は採択された。 

（友人β＝1.200、p<0.001、ネットβ＝1.302、p<0.001） 

 

H1-1-a：友人からのクチコミにおけるラーメン店の味属性の評価の高さは、ラーメン店へ

の来店意向と正の相関がある。 

回帰係数は正で、1%水準で有意な相関がみられたため、この仮説は採択された。 

（β=1.863,p<0.001） 

 

H1-1-b：友人からのクチコミにおけるラーメン店の接客属性の評価の高さは、ラーメン店

への来店意向と正の相関がある。 

回帰係数は正で、1%水準で有意な相関がみられたため、この仮説は採択された。 

（β=0.618,p<0.001） 

 

H1-1-c：友人からのクチコミにおけるラーメン店の店主のカリスマ性属性の評価の高さは、

ラーメン店への来店意向と正の相関がある。 

回帰係数は正で、1%水準で有意な相関がみられたため、この仮説は採択された。 

（β=0.439,p<0.001） 
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H1-1-d：友人からのクチコミにおけるラーメン店の内装属性の評価の高さは、ラーメン店

への来店意向と正の相関がある。 

回帰係数は正で、1%水準で有意な相関がみられたため、この仮説は採択された。 

（β=0.202,p=0.244） 

 

H1-2-a：ネットクチコミにおけるラーメン店の味属性の評価の高さは、ラーメン店への来

店意向と正の相関がある。 

回帰係数は正で、1%水準で有意な相関がみられたため、この仮説は採択された。 

（β＝1.858,p<0.001） 

 

H1-2-b：ネットクチコミにおけるラーメン店の接客属性の評価の高さは、ラーメン店への

来店意向と正の相関がある。 

回帰係数は正で、1%水準で有意な相関がみられたため、この仮説は採択された。 

（β=0.708,p<0.001） 

 

H1-2-c：ネットクチコミにおけるラーメン店の店主のカリスマ性属性の評価の高さは、ラ

ーメン店への来店意向と正の相関がある。 

回帰係数は正で、1%水準で有意な相関がみられたため、この仮説は採択された。 

（β=0.311,p<0.001） 

 

H1-2-d：ネットクチコミにおけるラーメン店の内装属性の評価の高さは、ラーメン店への

来店意向と正の相関がある。 

回帰係数は正だが、10%水準で有意な相関がみられなかったため、この仮説は棄却された。 

（β=0.094,p=0.244） 

 

H1-2-d 以外の仮説は、すべて採択される結果となった。 

以下に重回帰分析の結果を示す。 
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図表 19 重回帰分析結果（友人クチコミ） 

モデル 標準化されていない係数 標準化係数 

t 値 有意確率 B 

標準偏差誤

差  

1 (定数) 1.200 12.414   12.414 .000*** 

味 1.863 21.542 .693 21.542 .000*** 

接客 .618 7.144 .230 7.144 .000*** 

店長 .439 5.072 .163 5.072 .000*** 

内装 .212 2.454 .079 2.454 .015** 

 

従属変数：来店意向 

N=53 決定係数： 修正決定係数： 

***１％水準で有意 **５％水準で有意 *１０％水準で有意 

 

図表 20 重回帰分析結果（ネットクチコミ） 

モデル 標準化されていない係数 標準化係数 

t 値 有意確率 B 

標準偏差誤

差 ベータ 

1 (定数) 1.302 .090   14.398 .000*** 

味 1.858 .081 .713 22.980 .000*** 

接客 .708 .081 .271 8.749 .000*** 

店長 .311 .081 .119 3.849 .000*** 

内装 .094 .081 .036 1.167 .244 

 

従属変数：来店意向 

N=53 決定係数： 修正決定係数： 

***1％水準で有意 **5％水準で有意 *10％水準で有意 

 

 

次に、仮説 H2 を調べるために、それぞれの t 値に注目する。まず各属性を比較したとこ

ろ、友人からのクチコミ、ネットクチコミともに「味」「接客」「店長のカリスマ性」「内装」

の順に高くなっていることがわかった。次に友人からのクチコミとネットクチコミの t 値を

各属性ごとに比較し、どちらのほうがより影響が強いかを調べた。 

仮説の検定結果は以下の通りである。 

 

H2：ラーメン店の属性評価の情報源として、友人からのクチコミよりもネットクチコミの

ほうが影響が強い。 

友人からのクチコミよりもネットクチコミのほうが高いため、この仮説は採択された。 

（友人 t=12.414、ネット t=14.398）  
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H2-a：ラーメン店の味属性評価の情報源として、友人からのクチコミよりもネットクチコ

ミのほうが影響が強い。 

友人からのクチコミよりもネットクチコミのほうが高いため、この仮説は採択された。 

（友人 t=21.542、ネット t=22.980） 

 

H2-b：ラーメン店の接客属性評価の情報源として、友人からのクチコミよりもネットクチ

コミのほうが影響が強い。 

友人からのクチコミよりもネットクチコミのほうが高いため、この仮説は採択された。 

（友人 t=7.144、ネット t=8.749） 

 

H2-c：ラーメン店の店主のカリスマ性属性評価の情報源として、友人からのクチコミより

もネットクチコミのほうが影響が強い。 

友人からのクチコミよりもネットクチコミのほうが低いため、この仮説は棄却された。 

（友人 t=5.072、ネット t=3.849） 

 

H2-d：ラーメン店の内装属性評価の情報源として、友人からのクチコミよりもネットクチ

コミのほうが影響が強い。 

友人からのクチコミよりもネットクチコミのほうが低いため、この仮説は棄却された。 

（友人 t=2.454、ネット t=1.167） 

 

H2、H2-a、H2-b は採択、H2-c、H2-d は棄却される結果となった。 

以下にそれぞれの t 値の比較表を示す。 

 

図表 21 t 値比較表 

 t 値 

友人からのクチコミ ネットクチコミ 

（定数） 12.414 14.398 

味 21.542 22.980 

接客 7.144 8.749 

店主のカリスマ性 5.072 3.849 

内装 2.454 1.167 
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6.2 ネットクチコミの性質に関する仮説検定 

仮説 H3~H6 に関しては、調査票設問の 19 の項目について、作成時に想定した説明変数

と被説明変数に分けて因子分析を行い、因子をまとめた後、各因子のクロンバックα係数

を求め、設問が一定のまとまりを持っているかを確認した。高くなった項目を用いて因子

得点を算出し、重回帰分析を行った。 

なお、「情報発信」「情報探索」「オピニオンリーダー度」「リピーター度」を独立変数、「影

響度」を従属変数として重回帰分析を行った。 

 

1) 因子分析 

プロマックス回転により因子分析を行ったところ、あらかじめ想定していた因子を抽出

することができなかった。そのため、各因子について個別に考察する。 

以下が因子分析の結果である。 

 

図表 22 因子付加量 

設問 
  成分 

  1 2 3 4 5 

周りの意見に流されやすいほうだ 

影響度 

-.014 -.052 -.137 .874 -.041 

ネットのクチコミ情報をもとにモノを買ったことがある .100 .154 .331 .580 -.311 

ネットのクチコミ情報をもとに飲食店に行ったことがある -.171 .083 .796 -.026 .203 

飲食店についてのネットのクチコミ情報は信頼できると思う -.552 .583 .506 .118 .080 

不満があったらその場で伝えるほうだ 

情報発信 

.130 .614 -.089 -.200 -.392 

自分の意見をうまく相手に伝えることができる .161 .630 .022 -.535 -.036 

飲食店の感想や情報を相手に伝えることは楽しい .269 .678 .108 .034 .187 

周りの人に飲食店についての情報を求められるほうだ .784 .108 -.054 -.021 .035 

インターネットにクチコミを投稿したことがある .461 -.145 .360 .373 .075 

新しい情報を得るのは楽しい 

情報探索 

.514 .200 .037 .061 -.092 

よく周りの人に意見を求める .210 .697 -.384 .398 .088 

飲食店についてよく話をするほうだ .739 -.009 .040 .069 .226 

よく見るクチコミサイトがある .160 -.187 .787 .110 -.060 

時間を忘れてネットサーフィンをしてしまうことがある .086 .057 .154 .477 -.148 

流行には敏感なほうだ オピニオン

リーダー 

.379 -.059 .478 -.276 -.188 

飲食店について、よく知っているほうだ .814 .113 -.094 .028 -.065 

定期的に通っている飲食店がある 

リピーター 

.385 .061 .058 -.114 .619 

自分が常連客である飲食店がある .298 .056 .150 -.110 .749 

決まった製品を買う習慣がある -.239 -.070 -.027 -.117 .738 
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2) 因子分析修正 

リピーター度に関しては因子がまとまったが、それ以外の因子は抽出できなかった。そ

こで、まずそのなかでも特に因子付加量の低い設問及び因子の中で趣の異なる設問を削除

することにした。削除した設問は、以下の 4 つである。 

 

Q1-3「ネットのクチコミ情報をもとに飲食店に行ったことがある」 

Q1-4「飲食店についてのネットのクチコミ情報は信頼できると思う」 

Q1-13「時間を忘れてネットサーフィンしてしまうことがある」 

Q1-14「流行には敏感なほうだ」 

 

次に、回答者が設問の意図と異なる解釈をしてしまったと考えられる設問や、想定した

因子とは異なる因子に変更しても問題のない設問を抽出し、別の因子とまとめることにし

た。変更した設問は、以下の 2 つである。 

 

Q1-8「周りの人に飲食店についての情報を求められるほうだ」 

Q1-9「インターネットにクチコミを投稿したことがある」 

→「情報発信」から「オピニオンリーダー」に変更 

 

以上の変更を施したのち、再度プロマックス回転による因子分析を行った結果、意図し

たとおり、５つの因子にまとめることができた。因子 1 について因子付加量が高くなった

質問項目のまとまりを「情報探索」とし、同様に因子 2 を「情報発信」、因子 3 を「オピニ

オンリーダー」、因子 4 を「リピーター」、因子 5「影響度」として、重回帰分析における説

明変数として利用する。 

修正後因子分析結果が以下である。 
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図表 23 変更後因子付加量 

 
設問 因子名 

成分 

1 2 3 4 5 

Q1-1 周りの意見に流されやすいほうだ 

影響度 
-.086 -.569 .172 .057 .599 

Q1-2 ネットのクチコミ情報をもとにモノを買ったことがある -.091 -.100 .450 -.364 .334 

Q1-5 不満があったらその場で伝えるほうだ 

情報発信 

-.390 .933 .108 -.122 .126 

Q1-6 自分の意見をうまく相手に伝えることができる .057 .891 -.086 -.060 -.087 

Q1-7 飲食店の感想や情報を相手に伝えることは楽しい .593 .280 -.105 -.161 .344 

Q1-10 新しい情報を得るのは楽しい 

情報探索 

.542 .054 .036 -.288 .210 

Q1-11 よく周りの人に意見を求める .226 .140 -.204 .155 .874 

Q1-12 飲食店についてよく話をするほうだ .905 -.218 .141 -.122 .023 

Q1-13 よく見るクチコミサイトがある .166 -.142 .661 -.403 -.330 

Q1-8 周りの人に飲食店についての情報を求められるほうだ 

オピニオン

リーダー 

.203 .340 .551 .187 .016 

Q1-9 インターネットにクチコミを投稿したことがある -.120 -.052 .934 .233 -.006 

Q1-16 飲食店について、よく知っているほうだ .208 .354 .532 .096 .012 

Q1-17 定期的に通っている飲食店がある 

リピーター 

.905 -.230 -.166 .193 -.017 

Q1-18 自分が常連客である飲食店がある .352 -.003 .277 .655 -.024 

Q1-19 決まった製品を買う習慣がある -.180 -.170 .061 .900 .143 

 

3) クロンバックα係数測定 

修正した因子分析によって収束した各因子と、それに対応する質問項目についてさらに

収束妥当性を確認するために、クロンバックα係数を測定した。なお 0.5 以上をまとまりが

よいと判断することとしたが、すべての因子について 0.5 以上になったため各質問項目が対

応する因子に収束したと判断した。クロンバックα係数測定結果が以下の図表である。 
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図表 24 各因子におけるクロンバックα係数 

 
設問 因子名 クロンバックα  

Q1-1 周りの意見に流されやすいほうだ 

影響度 0.506 
Q1-2 ネットのクチコミ情報をもとにモノを買ったことがある 

Q1-5 不満があったらその場で伝えるほうだ 

情報発信 0.712 Q1-6 自分の意見をうまく相手に伝えることができる 

Q1-7 飲食店の感想や情報を相手に伝えることは楽しい 

Q1-10 新しい情報を得るのは楽しい 

情報探索 0.509 
Q1-11 よく周りの人に意見を求める 

Q1-12 飲食店についてよく話をするほうだ 

Q1-13 よく見るクチコミサイトがある 

Q1-8 周りの人に飲食店についての情報を求められるほうだ 

オピニオン

リーダー 
0.741 Q1-9 インターネットにクチコミを投稿したことがある 

Q1-16 飲食店について、よく知っているほうだ 

Q1-17 定期的に通っている飲食店がある 

リピーター 0.668 Q1-18 自分が常連客である飲食店がある 

Q1-19 決まった製品を買う習慣がある 

 

4) 重回帰分析結果 

 上記の因子分析、クロンバックα係数測定によって妥当性が確認された「情報発信」「情

報探索」「オピニオンリーダー度」「リピーター度」因子を説明変数、「影響度」を被説明変

数として、重回帰分析を行った。 

 

仮説の検定結果は以下の通りである。 

 

H3：クチコミによる情報発信とネットクチコミからの影響度には負の相関がある  

回帰係数は負で、5%水準で有意な相関がみられたため、この仮説は採択された。 

（β=-0.291,p=0.045） 

 

H4：クチコミの情報探索とネットクチコミからの影響度には正の相関がある  

回帰係数は正で、10%水準で有意な相関がみられたため、この仮説は採択された。 

（β=0.277,p=0.097） 
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H5：オピニオンリーダー度とネットクチコミからの影響度には正の相関がある  

回帰係数は正だが、10%水準で有意な相関がみられなかったため、この仮説は棄却された。 

（β=0.169,p=0.319） 

 

H6：リピーター度とネットクチコミからの影響度には負の相関がある 

回帰係数は負で、5%水準で有意な相関がみられたため、この仮説は採択された。 

（β=-0.280,p=0.047） 

 

H3、H4、H6 は採択、H5 は棄却される結果となった。 

以下に重回帰分析の結果を示す。 

 

図表 25 重回帰分析結果（ネットクチコミ） 

 
標準化係数β t 値 有意確率 

(定数)   .000 1.000 

情報発信 -.291 -2.057 0.045** 

情報探索 .277 1.694 0.097* 

オピニオンリーダー .169 1.008 .319 

リピーター -.280 -2.043 0.047** 

 従属変数：影響度 

N＝53 決定係数：0.189 修正決定係数 0.121 

***１％水準で有意 **５％水準で有意 *１０％水準で有意 

 

 

6.3 仮説検定結果まとめ 

改めて今回設定した 6 つの仮説の検定結果をまとめると、以下のようになった。 

 

1)来店意向に関する仮説 

 

H1：クチコミにおけるラーメン店の「味・接客・店主のカリスマ性・内装」属性に関する

評価の高さは、ラーメン店への来店意向と正の相関がある。 

（友人β＝1.200、p<0.001、ネットβ＝1.302、p<0.001） 

⇒回帰係数は正で、1%水準で有意な相関がみられたため、この仮説は採択された。 

 

H1-1-a：友人からのクチコミにおけるラーメン店の味属性の評価の高さは、ラーメン店へ

の来店意向と正の相関がある。 

（β=1.863,p<0.001） 

⇒回帰係数は正で、1%水準で有意な相関がみられたため、この仮説は採択された。  
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H1-1-b：友人からのクチコミにおけるラーメン店の接客属性の評価の高さは、ラーメン店

への来店意向と正の相関がある。 

（β=0.618,p<0.001） 

⇒回帰係数は正で、1%水準で有意な相関がみられたため、この仮説は採択された。 

 

H1-1-c：友人からのクチコミにおけるラーメン店の店主のカリスマ性属性の評価の高さは、

ラーメン店への来店意向と正の相関がある。 

（β=0.439,p<0.001） 

⇒回帰係数は正で、1%水準で有意な相関がみられたため、この仮説は採択された。 

 

H1-1-d：友人からのクチコミにおけるラーメン店の内装属性の評価の高さは、ラーメン店

への来店意向と正の相関がある。 

（β=0.202,p=0.244） 

⇒回帰係数は正で、1%水準で有意な相関がみられたため、この仮説は採択された。 

 

H1-2-a：ネットクチコミにおけるラーメン店の味属性の評価の高さは、ラーメン店への来

店意向と正の相関がある。 

（β＝1.858,p<0.001） 

⇒回帰係数は正で、1%水準で有意な相関がみられたため、この仮説は採択された。 

 

H1-2-b：ネットクチコミにおけるラーメン店の接客属性の評価の高さは、ラーメン店への

来店意向と正の相関がある。 

（β=0.708,p<0.001） 

⇒回帰係数は正で、1%水準で有意な相関がみられたため、この仮説は採択された。 

 

H1-2-c：ネットクチコミにおけるラーメン店の店主のカリスマ性属性の評価の高さは、ラ

ーメン店への来店意向と正の相関がある。 

（β=0.311,p<0.001） 

⇒回帰係数は正で、1%水準で有意な相関がみられたため、この仮説は採択された。 

 

H1-2-d：ネットクチコミにおけるラーメン店の内装属性の評価の高さは、ラーメン店への

来店意向と正の相関がある。 

（β=0.094,p=0.244） 

⇒回帰係数は正だが、10%水準で有意な相関がみられなかったため、この仮説は棄却された。 
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2) ネットクチコミの性質に関する仮説 

 

H3：クチコミによる情報発信とネットクチコミからの影響度には負の相関がある  

（β=-0.291,p=0.045） 

⇒回帰係数は負で、5%水準で有意な相関がみられたため、この仮説は採択された。 

 

H4：クチコミの情報探索とネットクチコミからの影響度には正の相関がある  

（β=0.277,p=0.097） 

⇒回帰係数は正で、10%水準で有意な相関がみられたため、この仮説は採択された。 

 

H5：オピニオンリーダー度とネットクチコミからの影響度には正の相関がある  

（β=0.169,p=0.319） 

⇒回帰係数は正だが、10%水準で有意な相関がみられなかったため、この仮説は棄却された。 

 

H6：リピーター度とネットクチコミからの影響度には負の相関がある 

（β=-0.280,p=0.047） 

⇒回帰係数は負で、5%水準で有意な相関がみられたため、この仮説は採択された。 
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7. 考察 

この章では、前章までで検定を行った仮説について、その結果を考察していく。 

 

7.1 来店意向に関する仮説の考察 

ここでは仮説 H1、H2 について考察する。 

 

1) 仮説 H1 の考察 

友人からのクチコミによる来店意向に関しての仮説は全て採択される結果となった。 

採択された理由として基本的には普段飲食店についての話をする時、趣味や嗜好の近い人

間と語り合うことが多く、好きな飲食店についても好みが似ている可能性が高い。今回の

調査では若い世代からアンケートをとったこともあり、その結果が顕著に表れた。基本的

には私たちが想定していた通りの結果を得ることが出来、仮説の一般性が主張された。 

 

ネットクチコミによる来店意向に関しての仮説は味、接客、店主のカリスマ性に関して

は採択され、内装のみが棄却される結果となった。 

不特定多数の人間による多くのクチコミはそのサイトを閲覧している人にとってかなり信

頼しうるものであることが結果からも分かる。特に味に関してはヘビーユーザーのコメン

トが他の人間の来店意向に多大なる影響を与えていることが予想出来る。 

 

基本的にネット、友人双方においても味が大事であることが見て取れた。実際にアンケー

ト調査時にヒアリングしていた中でも同様な発言をかなり聞く機会があった。 

 

2) 仮説 H2 の考察 

ネットクチコミと友人クチコミに関する仮説だが、上記の t 値を基にどちらが信頼性をよ

り持つかについて比較したが、全体の評価、味、接客に関してはインターネットのクチコ

ミがより信頼され、店長、内装に関しては友人からのクチコミの方が信頼されるという結

果が得られた。 

 

インターネット上のクチコミが全体の評価や味、接客に関して友人からのクチコミを上

回った要因としてネット上の豊富な情報量が挙げられる。友人１人のクチコミよりも不特

定多数の人間の評価を見ることで客観的にその店を判断できることになる。またヘビーユ

ーザーによるコメントは特に信憑性が高いと判断されやすく、かなりの人間がそのクチコ

ミを見て来店したと考えられる。 

 

店長、内装に関して友人のクチコミがインターネット上のクチコミよりも信頼性を持つ
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結果となった理由としてこの二つの要素がネットクチコミだけではイメージしにくいこと

が挙げられる。逆に友人から直接詳しく聞くことで店長、内装においてもかなりイメージ

がしやすい。また普段から関わりのある友人の評価であるので、ある程度価値観の共有は

なされており、他人の評価よりも友人の評価をより信頼するのではないかと考えた。 

 

7.2 ネットクチコミの性質に関する仮説の考察 

ここでは仮説 H3~H6 について考察する。 

 

H3: クチコミによる情報発信とネットクチコミへの影響度には負の相関がある 

⇒採択 

飲食店の場合、クチコミをする上で実際に行ってみて善し悪しを判断するため、情報を発

信した後に当該店舗の情報についての影響を受ける事は考えにくいのではないかと考えた。

例えば、事例研究で示されていた「＠コスメ」の場合は、購買に至った消費者間同士で情

報発信を行うことで、疑問に思った事を解決する事ができる相乗効果の役割を担っている

が、飲食店では消費者一人一人の趣向が異なると同時に、実際に来店した消費者は他の来

店した消費者の意見を閲覧したところであまり有用でないのではない。この事から、情報

を発信する事があるとしても、他実際に行った消費者からの影響を受ける事は考えにくい

と考えられる。 

 

H4: クチコミの情報探索とネットクチコミからの影響度には正の相関がある 

⇒採択 

クチコミの情報をより詳しく知りたいとする消費者の情報探索意欲が増す程クチコミから

の影響を強く受けるという結果になった。本研究で用いた「ラーメンデータベース」を始

め、事例研究に示されていた「＠コスメ」や、「Amazon」、「食べログ」においても同じこ

とが言えるのではないだろうか。インターネットは書籍と異なり自身の知りたい情報を的

確に得る事ができる。特にインターネットクチコミは、その商品を利用している「消費者

の声」を聞けるという点で情報探索を行っている消費者には影響力が強いのではないだろ

うか。 

 

H5: オピニオンリーダー度とネットクチコミからの影響度には正の相関がある 

⇒棄却 

オピニオンリーダー度が高い程、ネットクチコミから影響を受けないという結果になった。

オピニオンリーダーとは顧客の購買行動に重要な影響を与える意見や感想を提供する人々

の事を指し、クチコミで消費者に影響を与える存在である。そのため、彼らは他の消費者

から影響を受ける機会が少ないと考えられる。仮に仮説を「オピニオンリーダー度とネッ

トクチコミへの影響度には正の相関がある」とすれば仮説が採択されていたかもしれない。 
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H6: リピーター度とネットクチコミからの影響度には負の相関がある 

⇒採択 

リピーター度が高い消費者程、ネットクチコミからの影響を受けないという結果になった。

消費者のリピーター度が高い店の多くは自身が好んでいる店であり、ネットクチコミの善

し悪しによって自身のリピーター度が左右されると考えるのは難しい。新規に店を探して

いる消費者のネットからの影響度は大きいが、常連の立場から見たネットクチコミはあま

り影響を受ける事がない事がわかる。 
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8. 最後に 

 

8.１ 今後の展望 

今回の研究では友人、ネットの双方のクチコミの比較を行ったが、様々な課題がまだ山

積みである。サンプル数の少なさ、アンケートの改善等の問題を改善し、分析結果の正確

性を高めていく必要がある。その上でもしかしたら今回のような考察ではなく、また別の

新しい何かが分かるかもしれないだろう。また別の観点からの研究も必要で、今回４つの

因子を比較したが、まだ調べる余地のある因子も存在すると考えられる。今後はこの研究

を基に更に研究を深めていく必要がある。 

 

8.２ 最後に 

本論文では、主にラーメン屋のネットクチコミからの影響と友人からのクチコミの影響

を味、接客、店主、内装という因子で比較したり、その因子が来店意向に結びつくか否か

を検証したりした。コンジョイント分析の結果、ネットクチコミと友人からのクチコミで

大きな差異が生じなかったというのが今回の反省である。今後としては、事例研究や先行

研究をより詳しく調べると同時にネットクチコミと友人からのクチコミの差異を深掘りす

る事で、ネットクチコミサイトの普及要因を探っていきたいと考えている。 
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付属資料 

 

1) 調査票 

 

「ラーメン店の研究」についての調査票 

 

 

※本アンケートにおける「クチコミ」とは、生活の中で聞いた話やインターネット上で見たレビ

ューといった情報のうち、ブランド・商品・サービス・店舗に関する話題であり、商業的な目的

でないものと定義します。（企業の広告や金銭の交換が発生する情報は含まないものとします。） 

 

 

年齢：（   ）歳 

性別：（ 男 ・ 女 ） 

 

 

Q０．以下の質問について、最もあてはまるものに○をつけてください。 

あなたはどの程度の頻度でラーメン

店に行きますか？ 

週に 

1 回以上 

月に 

1 回以上 

3 ヶ月に 

1 回以上 

半年に 

1 回以上 

半年以上

行ってい

ない 

一番最近ラーメン店に行ったのは 

いつですか？ 

1 週間 

以内 

1 ヶ月 

以内 

3 ヶ月 

以内 

半年 

以内 

半年以上

行ってい

ない 

あなたはラーメンが好きですか？ 大好き 好き 
どちらとも

いえない 

あまり 

好きでは

ない 

好きでは

ない 

あなたは全国のラーメン店のクチコミやレビューが掲載されている 

インターネットサイトがあることを知っていますか？ 
はい いいえ 

以下の質問は、上の質問で「はい」と答えた方のみ回答してください。 

「いいえ」と回答した方は、Q１．に進んでください。 

あなたはそのようなサイトを閲覧したことがありますか？ はい いいえ 

このたび、ラーメン店に関する論文を作成するにあたりアンケート調査を実施することにな

りました。本調査におけるデータは論文作成のためにのみ使用し、その他の目的で利用する

ことはありません。また、個人を特定することもありません。 

お手数ですが、趣旨をご理解のうえ、ご協力のほどよろしくお願いいたします。 

濱岡豊研究会 9 期生 河村茂樹・松田祐太・横山開己 
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※上記の質問で「はい」と答えた方はその頻度を下に記入してください。 

5,毎日する 4,週 3，4 回する 3,週 1回程度 2,今まで数回程度 1,全くない 

あなたはそのようなサイトに書込みをしたことがありますか？ はい いいえ 

※上記の質問で「はい」と答えた方はその頻度を下に記入してください。 

5,毎日する 4,週 3，4 回する 3,週 1回程度 2,今まで数回程度 1,全くない 

あなたは「ラーメンデータベース」というサイトを知っていますか？ はい いいえ 

※上記の質問で「はい」と答えた方はその頻度を下に記入してください 

5,毎日する 4,週 3，4 回する 3,週 1回程度 2,今まで数回程度 1,全くない 

 

 

Q１．あなたのパーソナリティについて、最もあてはまると思うものに○をつけてください。 

 

よくあて

はまる 

どちらか

というとあ

てはまる 

どちらとも

いえない 

どちらか

というとあ

てはまら

ない 

あてはま

らない 

周りの意見に流されやすいほうだ 5 4 3 2 1 

ネットのクチコミ情報をもとにモノを

買ったことがある 
5 4 3 2 1 

ネットのクチコミ情報をもとに飲食店

に行ったことがある 
5 4 3 2 1 

飲食店についてのネットのクチコミ情

報は信頼できると思う 
5 4 3 2 1 

不満があったらその場で伝えるほうだ 5 4 3 2 1 

自分の意見をうまく相手に伝えること

ができる 
5 4 3 2 1 

飲食店の感想や情報を相手に伝えるこ

とは楽しい 
5 4 3 2 1 

周りの人に飲食店についての情報を求

められるほうだ 
5 4 3 2 1 

インターネットにクチコミを投稿した

ことがある 
5 4 3 2 1 
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新しい情報を得るのは楽しい 5 4 3 2 1 

よく周りの人に意見を求める 5 4 3 2 1 

飲食店についてよく話をするほうだ 5 4 3 2 1 

よく見るクチコミサイトがある 5 4 3 2 1 

時間を忘れてネットサーフィンをして

しまうことがある 
5 4 3 2 1 

流行には敏感なほうだ 5 4 3 2 1 

飲食店について、よく知っているほう

だ 
5 4 3 2 1 

定期的に通っている飲食店がある 5 4 3 2 1 

自分が常連客である飲食店がある 5 4 3 2 1 

決まった製品を買う習慣がある 5 4 3 2 1 

 

 

Q２-．あなたはいままでに行ったことのないラーメン屋に行くことを検討しています。 

 

●まず友人（仲の良い友達との会話を想像してください。ラーメンが好きな友人である必

要はありません。）から情報を得た時に、これらの意見を聞いてどれくらい行きたいかをお

答えください。 

 

Ａ君 

  

 

 

 

 

 

 

 

５:とても行きたい ４:行きたい ３:どちらとも言えない ２:あまり行きたくない １：全く行きたくない 

あの店、 

店主の人が有名なんだってー！ 

食べてみたけど、 

凄い美味しかったよー！ 

店員さんと話したけど、 

 親切で、凄くいい人だったー！ 
店内は、 

清潔で居心地良くて内装も良かったよ！ 
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Ｂ君 

 

 

 

 

５:とても行きたい ４:行きたい ３:どちらとも言えない ２:あまり行きたくない １：全く行きたくない 

 

Ｃさん 

 

 

 

５:とても行きたい ４:行きたい ３:どちらとも言えない ２:あまり行きたくない １：全く行きたくない 

 

Ｄさん 

 

 

５:とても行きたい ４:行きたい ３:どちらとも言えない ２:あまり行きたくない １：全く行きたくない 

 

  

あの店、 

店主の人が有名なんだってー！ 

食べてみたけど、 

凄い美味しかったよー！ 

店内は、 

 内装があんまり好きじゃなかったな。 

店員さんと話したけど、 

 親切で、凄くいい人だったー！ 

あの店、 

店主の人はあんまし有名じゃないよ。 

食べてみたけど、 

凄い美味しかったよー！ 

店内は、 

内装があんまり好きじゃなかったな。 
店員さんと話したけど、 

  不親切だったなー。 

あの店、 

店主の人はあんまし有名じゃないよ。 

店内は、 

清潔で居心地良くて内装も良かったよ！ 

 

店員さんと話したけど、 

  不親切だったなー。 

食べてみたけど、 

凄い美味しかったよー！ 
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Ｅさん 

 

 

 

 

５:とても行きたい ４:行きたい ３:どちらとも言えない ２:あまり行きたくない １：全く行きたくない 

 

Ｆ君 

 

 

 

５:とても行きたい ４:行きたい ３:どちらとも言えない ２:あまり行きたくない １：全く行きたくない 

 

 

Ｇ君 

 

 

 

５:とても行きたい ４:行きたい ３:どちらとも言えない ２:あまり行きたくない １：全く行きたくない 

 

  

あの店、 

店主の人はあんまし有名じゃないよ。 

食べてみたけど、 

あんまり美味しくなかったな。 

店内は、 

内装があんまり好きじゃなかったな。 
店員さんと話したけど、 

 親切で、凄くいい人だったー！ 

あの店、 

店主の人はあんまし有名じゃないよ。 

食べてみたけど、 

あんまり美味しくなかったな。 

店内は、 

清潔で居心地良くて内装も良かったよ！ 

 

店員さんと話したけど、 

 親切で、凄くいい人だったー！ 

あの店、 

店主の人が有名なんだってー！ 

食べてみたけど、 

あんまり美味しくなかったな。 

店内は、 

内装があんまり好きじゃなかったな。 

店員さんと話したけど、 

  不親切だったよー。 
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Ｈ君 

 

  

５:とても行きたい ４:行きたい ３:どちらとも言えない ２:あまり行きたくない １：全く行きたくない 

 

 

Q3 インターネットの情報（全国のラーメン屋について実際に食べた人が評価している 

サイトを想像してください。例：食べログ、ラーメンデータベース） 

 これらの書込みを見てどれくらいラーメン店に行きたいかをお答えください。 

 

 

Ｉ インターネットサイト１

 

 

５:とても行きたい ４:行きたい ３:どちらとも言えない ２:あまり行きたくない １：全く行きたくない 

 

  

食べてみたけど、 

あんまり美味しくじゃなかった。 

店内は、 

清潔で居心地良くて内装も良かったよ！ 

 

店員さんと話したけど、 

  不親切だったよー。 

あの店、 

店主の人が有名なんだってー！ 

コメント… 

味：美味しかったです。私の好きな味でした。 

 

接客：客対応もよく、店員さんも気さくな方でした。 

 

店主：この店の店主は有名という事でした。 

 

内装：清潔で、居心地が良く、内装も良かったです。 
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Ｊ インターネットサイト２ 

 

５:とても行きたい ４:行きたい ３:どちらとも言えない ２:あまり行きたくない １：全く行きたくない 

 

 

Ｋ インターネットサイト３ 

 

５:とても行きたい ４:行きたい ３:どちらとも言えない ２:あまり行きたくない １：全く行きたくない 

 

  

コメント… 

味：美味しかったです。私の好きな味でした。 

 

接客：客対応もよく、店員さんも気さくな方でした。 

 

店主：この店の店主は有名という事でした。 

 

内装：内装はあまり好きではなかったです。 

 

コメント… 

味：美味しかったです。私の好きな味でした。 

 

接客：あまり店員の態度が良くない様に感じました。 

 

店主：この店の店主はあまり有名ではないそうです。 

 

内装：内装はあまり好きではなかったです。 
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Ｌ インターネットサイト４ 

 

５:とても行きたい ４:行きたい ３:どちらとも言えない ２:あまり行きたくない １：全く行きたくない 

 

 

Ｍ インターネットサイト５ 

 

 

５:とても行きたい ４:行きたい ３:どちらとも言えない ２:あまり行きたくない １：全く行きたくない 

 

  

コメント… 

味：美味しかったです。私の好きな味でした。 

 

接客：あまり店員の態度が良くない様に感じました。 

 

店主：この店の店主はあまり有名ではないそうです。 

 

内装：清潔で、居心地が良く、内装も良かったです。 

 

コメント… 

味：あまり美味しくなかったです。 

 

接客：客対応もよく、店員さんも気さくな方でした。 

 

店主：この店の店主はあまり有名ではないそうです。 

 

内装：内装はあまり好きではなかったです。 
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Ｎ インターネット６ 

 

５:とても行きたい ４:行きたい ３:どちらとも言えない ２:あまり行きたくない １：全く行きたくない 

 

 

Ｏ インターネットサイト７ 

 

 

５:とても行きたい ４:行きたい ３:どちらとも言えない ２:あまり行きたくない １：全く行きたくない 

 

  

コメント… 

味：あまり美味しくなかったです。 

 

接客：客対応もよく、店員さんも気さくな方でした。 

 

店主：この店の店主はあまり有名ではないそうです。 

 

内装：清潔で、居心地が良く、内装も良かったです。 

 

コメント… 

味：あまり美味しくなかったです。  

 

接客：あまり店員の態度が良くない様に感じました。 

 

店主：この店の店主は有名という事でした。 

 

内装：内装はあまり好きではなかったです。 
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Ｐ インターネットサイト８ 

 

５:とても行きたい ４:行きたい ３:どちらとも言えない ２:あまり行きたくない １：全く行きたくない 

 

 

Q4 

以下のあてはまるものを、 

（5、そう思う・4、ややそう思う・3、どちらでもない・2、あまり思わない・1、全く思わ

ない）の中から選んで答えてください。 

1、 書いてある事が印象に残った 

インターネット情報        （５・４・３・２・１） 

 友人からの情報         （５・４・３・２・１） 

 

２、書いてある事が信頼できると思った 

 インターネット情報         （５・４・３・２・１） 

 友人からの情報           （５・４・３・２・１） 

 

３、書いてある事にインパクトを感じた 

 インターネット情報         （５・４・３・２・１） 

 友人からの情報           （５・４・３・２・１） 

 

 

 

アンケートは以上です。ご協力ありがとうございました。 

 

  

コメント… 

味：あまり美味しくなかったです。 

 

接客：あまり店員の態度が良くない様に感じました。 

 

店主：この店の店主は有名という事でした。 

 

内装：清潔で、居心地が良く、内装も良かったです。 
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2) 単純集計結果 

 

質問項目 平均 分散 標準偏差 

Q0 以下の質問について、最もあてはまるものに○をつけてください。 

1 あなたはどの程度の頻度でラーメン店に行きますか？ 4.170  1.105  1.051  

2 一番最近ラーメン店に行ったのはいつですか？ 4.396  1.052  1.025  

3 あなたはラーメンが好きですか？ 4.340  0.498  0.706  

4 
あなたは全国のラーメン店のクチコミやレビューが掲載されている

インターネットサイトがあることを知っていますか？ 
0.660  0.267  0.517  

5 あなたはそのようなサイトを閲覧したことがありますか？ 0.449  0.253  0.503  

6 ※上記の質問で「はい」と答えた方はその頻度を記入してください。 1.963  0.575  0.759  

7 あなたはそのようなサイトに書込みをしたことがありますか？ 0.077  0.074  0.272  

8 ※上記の質問で「はい」と答えた方はその頻度を記入してください。 1.227  0.374  0.612  

9 あなたは「ラーメンデータベース」というサイトを知っていますか？ 0.500  0.262  0.512  

10 ※上記の質問で「はい」と答えた方はその頻度を記入してください。 1.455  0.355  0.596  

Q1 あなたのパーソナリティについて、最もあてはまると思うものに○をつけてください。 

1 周りの意見に流されやすいほうだ 3.358  1.273  1.128  

2 ネットのクチコミ情報をもとにモノを買ったことがある 3.226  1.871  1.368  

3 ネットのクチコミ情報をもとに飲食店に行ったことがある 3.340  1.806  1.344  

4 飲食店についてのネットのクチコミ情報は信頼できると思う 3.472  0.946  0.973  

5 不満があったらその場で伝えるほうだ 2.849  1.861  1.364  

6 自分の意見をうまく相手に伝えることができる 3.189  1.194  1.093  

7 飲食店の感想や情報を相手に伝えることは楽しい 3.377  1.355  1.164  

8 周りの人に飲食店についての情報を求められるほうだ 2.472  1.331  1.154  
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質問項目 平均 分散 標準偏差 

9 インターネットにクチコミを投稿したことがある 1.679  1.491  1.221  

10 新しい情報を得るのは楽しい 4.094  0.664  0.815  

11 よく周りの人に意見を求める 3.623  1.124  1.060  

12 飲食店についてよく話をするほうだ 3.415  1.401  1.184  

13 よく見るクチコミサイトがある 2.472  2.023  1.422  

14 時間を忘れてネットサーフィンをしてしまうことがある 3.660  2.075  1.440  

15 流行には敏感なほうだ 3.170  1.144  1.069  

16 飲食店について、よく知っているほうだ 2.736  1.198  1.095  

17 定期的に通っている飲食店がある 3.604  1.513  1.230  

18 自分が常連客である飲食店がある 3.340  1.998  1.413  

19 決まった製品を買う習慣がある 3.811  1.310  1.144  

Q2 以下 8つのタイプにおいて、どの程度行きたいと思うか（友人からの情報） 

1 A「味はおいしい、接客は良い、店主は有名、内装は好み」 4.340  0.575  0.758  

2 
B「味はおいしい、接客は良い、店主は有名、内装は好みではな

い」 
4.113  0.795  0.891  

3 
C「味はおいしい、接客は悪い、店主は有名ではない、内装は好み

ではない」 
3.019  0.575  0.758  

4 
D「味はおいしい、接客は悪い、店主は有名ではない、内装は好

み」 
4.358  0.824  0.908  

5 
E「味はおいしくない、接客は良い、店主は有名ではない、内装は好

みではない」 
4.038  0.542  0.736  

6 
F「味はおいしくない、接客は良い、店主は有名ではない、内装は好

み」 
3.057  0.865  0.930  

7 
G「味はおいしくない、接客は悪い、店主は有名、内装は好みでは

ない」 
4.358  0.542  0.736  

8 H「味はおいしくない、接客は悪い、店主は有名、内装は好み」 3.925  0.994  0.997  
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質問項目 平均 分散 標準偏差 

Q3 以下 8つのタイプにおいて、どの程度行きたいと思うか（インターネットからの情報） 

1 I「味はおいしい、接客は良い、店主は有名、内装は好み」 4.340  0.459  0.678  

2 J「味はおいしい、接客は良い、店主は有名、内装は好みではない」 4.113  0.487  0.698  

3 
K「味はおいしい、接客は悪い、店主は有名ではない、内装は好み

ではない」 
3.113  0.459  0.678  

4 L「味はおいしい、接客は悪い、店主は有名ではない、内装は好み」 4.340  0.510  0.714  

5 
M「味はおいしくない、接客は良い、店主は有名ではない、内装は

好みではない」 
4.094  0.491  0.701  

6 
N「味はおいしくない、接客は良い、店主は有名ではない、内装は

好み」 
3.132  0.510  0.714  

7 
O「味はおいしくない、接客は悪い、店主は有名、内装は好みでは

ない」 
4.321  0.491  0.701  

8 P「味はおいしくない、接客は悪い、店主は有名、内装は好み」 4.019  0.557  0.747  

Q4 マニピレーションチェック 

1 インターネット情報について書いてある事が印象に残った 3.698  0.715  0.845  

2 友人からの情報について書いてある事が印象に残った 3.925  0.494  0.703  

3 インターネット情報について書いてある事が信頼できると思った 3.434  0.597  0.772  

4 友人からの情報について書いてある事が信頼できると思った 4.113  0.564  0.751  

5 インターネット情報について書いてある事にインパクトを感じた 3.264  0.929  0.964  

6 友人からの情報について書いてある事にインパクトを感じた 3.491  0.832  0.912  

 

 


