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製品への格付けが消費者の情報探索行動に及ぼす影響 

 

小野 杏奈 

 

テレビや雑誌などで公表された格付けは、購買前の製品評価が困難である製品の選択基準とし

て、消費者にしばしば利用される。格付けは消費者の情報探索行動に大きな影響を及ぼすと考え

られるが、これに関する既存研究はほとんど存在しない。そこで本論は、格付けが消費者の情報

探索過程における知覚に及ぼす影響の存在を明らかにするとともに、情報取得媒体や格付けの属

性によって異なる影響力の差異を、分散分析を用いて解明する。 

 

 

第 1 章 はじめに 

 

1－1 問題意識 

 

 専門家や消費者が製品・サービスに対して行った製品評価が、ランキングや星の数によって表示される

格付け情報が存在する。テレビや雑誌では連日様々な製品が格付けされ、そこで高い評価を得た製品は翌

日にすぐ売り切れたり、店舗に行列ができたりするという現象が見られる。また、店舗である製品に「○

○ランキング 1 位！」という POP 広告1を店舗内に見つけると、思わずその製品を購買してしまうという

消費者行動も見られる。このように、消費者は格付けを購買する製品の選択基準として用いる機会が多い

ということが伺える。格付けは、消費者の情報探索の簡略化を助力し、購買意図形成を促す役割を担う情

報であると考えられるであろう。企業にとって、格付けを上手く利用することが、マーケティング戦略に

おいて重要な課題であることは明白である。しかし、製品への格付けの有無に着目し、それによって生じ

る、消費者の心理や行動の変容に関する既存研究は著者の調べうる限り存在しない。 

また、消費者の情報取得媒体、格付け発信機関の属性、製品評価を行った格付け者の属性、あるいは格

付け表示形式などによって、消費者が形成する製品や情報に対する態度は異なると考えられる。例えば、

製品を販売する企業から提供された格付けに比して、利害関係にないメディアや調査会社などの第三者機

関から提供された格付けを、消費者は中立性や信憑性の高い情報であると知覚するのではないであろうか。

有名でない出版社発行の雑誌で公表された格付けに比して、有名な出版社発行の雑誌で公表された格付け

を、消費者は安心して利用できる情報であると知覚するのではないであろうか。製品使用経験に乏しい一

般消費者による格付けに比して、あらゆる製品の使用経験および知識に富む専門家による格付けを、消費

                                                 
1  POP 広告とは、Point of Purchase の頭文字をとった略語であり、販売時点の広告、すなわち、店頭や店内において

の顧客とのコミュニケーション活動を指す。 
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者は価値の高い情報とみなすのではないであろうか。さらに、3 つ星評価や点数評価などのように、個々

の製品が絶対的に評価され、無作為な順序で表示されている格付けに比して、ランキング評価のように、

複数の製品が相対的に比較・評価され、最も優れている製品から順に表示されている格付けを、消費者は

理解しやすく、有用な情報であると知覚するのではないであろうか。しかし、このように格付けの諸要因

に着目して、いかなる格付けが消費者の情報探索過程における知覚に強い影響を及ぼすかということを探

った研究もまた、著者の調べうる限り存在しない。 

そこで本論は、まず、製品への格付けの有無が消費者の情報探索行動に影響を及ぼすことを明らかにす

ることを試みる。さらに、消費者の情報取得媒体、格付けの発信機関の属性、格付け者の属性、および格

付け表示形式といった諸要因を考慮し、消費者が、情報探索において有用な情報として知覚する、格付け

の条件を識別することを試みる。 

 

1－2 本論の構成 

 

本論の目的は、格付けが消費者の情報探索行動に及ぼす影響の存在を明らかにするとともに、消費者の

情報取得媒体、格付けの発信機関の属性、格付け者の属性、および格付け表示形式といった格付けの諸要

因によって異なる上記の影響力の差異を解明し、この分野における消費者行動研究の学術的な前進を図り、

企業の格付け利用戦略への実務的示唆を与えることである。 

第 1 章では、本論における問題意識を示した。第 2 章では、本論に関連する既存文献のレビューを行う。

第 3 章では、既存文献のレビューを踏まえ、格付けが影響を及ぼす、消費者の情報探索過程における知覚

の変容に関する仮説を提唱する。第 4 章では、提唱された仮説の経験的妥当性を吟味するために、消費者

調査を行って得たデータを用いて分散分析を行う。第 5 章では、分析結果から得られる知見を考察する。

そして、第 6 章では、本論の要約と学術的成果、実務的含意、および今後の課題について言及する。 

 

 

第 2 章 既存研究レビュー 

 

2－1 格付けに関する研究 

 

2－1－1 格付けが企業活動に及ぼす影響に関する研究 

 Archibald, Haulman, and Moody（1983）は、売り手や買い手と利害関係にない第三者による製品への

格付け情報の有無が、その製品の広告および設定価格に関する企業活動へ及ぼす影響について、実証分析

を行った。彼らは、製品の品質、広告、および設定価格の相互関係に関する経済学の既存研究から得られ

る知見をまとめ、第三者による格付け情報の公表が影響を及ぼすと考えられる、3 通りの企業活動を挙げ

た。すなわち、第三者による格付けの公表によって、企業は、①格付け情報を、高く格付けされた製品の

広告に盛り込む、②高く格付けされた製品の広告の情報量を減尐させる、③高く格付けされた製品の設定
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価格を高くする、という 3 通りの企業活動2である。 

ランニングシューズに関する企業データを用いた実証分析の結果、格付け情報の中で高く格付けされた

製品の実際の品質と、企業が作成する広告の内容の間には正の相関関係が見出された。この結果は、格付

けによって製品の品質が高く評価された企業は、その格付け情報を製品やブランドの広告に積極的に盛り

込み、製品の品質の高さをアピールするということを示唆している。ランニングシューズのように、本来

ならば購買後に何度も繰り返し使用してようやく品質（使いやすさや、耐久性など）が判断できる経験財にお

いて、格付け情報は、消費者が購買前に製品品質を判断できる材料となりうるだろう。また、格付けの内

容と広告の内容が合致していることによって、消費者は、自ら多く情報探索せずに、広告の情報のみをも

とに購買しても、良い品質の製品を購買できると考えられる。 

一方、格付けにおいて高く評価された製品の実際の品質と、企業が設定する価格の間には相関関係が見

出されなかった。この結果は、格付けによって製品の品質が高く評価された企業は、格付けにおける高い

評価を理由として製品の設定価格を変えることはないということを示唆している。つまり、高く格付けさ

れた製品が、それに伴って価格も高くなるということはないのである。以上のような議論により、Archibald, 

et al.（1983）は、格付け情報は消費者の情報探索活動や購買行動の効率化を助けると主張した。 

 

2－1－2 格付けが消費者購買意図規定要因に及ぼす影響に関する研究 

石崎・松川・北川・千葉・近澤・新井（2007）は、格付けの属性が購買意図形成過程に及ぼす影響に関

して研究を行った。彼らは、まず、「態度」、「主観的規範」、および「確信」を、消費者の購買意図の規定

要因とした。ただし、「態度」とは、消費者が格付け情報のなかで高く格付けされた製品・サービスを購買

することに対する個人的な評価、「主観的規範」とは、消費者が格付け情報のなかで高く格付けされた製品・

サービスを購買することに対する社会的な評価、また、「確信」とは、消費者が、ある格付け情報のなかで

高く格付けされた製品・サービスに対する判断や評価が正しいか否かの度合いを示す変数である。そして、

これらの購買意図の規定要因に影響を及ぼす格付けの属性として、「格付け者の専門性」、「格付け者への憧

憬」、「格付け者との同類性」、「格付け者数」、「格付けの著名度」、および「格付けの類似性」の 6 つの格付

けの属性を導入した消費者意思決定モデルを構築した。ただし、「格付け者の専門性」とは、格付け者にど

れだけの専門性があるのかを示す変数、「格付け者への憧憬」とは、格付け者にどれだけの憧れの念を抱い

ているのかを示す変数、「格付け者との同類性」とは、格付け者と自分がどれだけ似ているのかを示す変数、

「格付け者数」とは、格付け者がどれだけ多いのかを示す変数、「格付けの著名度」とは、その格付け情報

がどれだけ世間に普及していると感じるのかを示す変数、および、「格付けの類似性」とは、事前に有して

いる製品・サービス評価と格付け情報がどれだけ類似しているかの度合いを示す変数である。 

石崎・他（2007）は、構築された概念モデルの実証を試みるため、消費者調査によって得られたデータ

を用いて共分散構造分析を行った。分析の結果、格付けによって高い評価を得た製品を消費者が選好する

背景にある諸要因と、それぞれの要因に影響を及ぼす格付けの属性が識別された。構成概念間の関係は、

標準後の係数推定値とともに図表 1 のパス・ダイアグラムに示されるとおりであった。 

                                                 
2  それぞれの詳細については、Comanor and Wilson（1979）、Klein and Leffler（1981）、および Nelson（1970）を併せ

て参照のこと。 
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図表 1 石崎・他（2007）のモデル 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

以上のように、格付けを扱った学術研究は稀である。さらに、その稀尐な学術研究は、格付けの有無が

影響を及ぼす消費者の知覚の変容に関して、実証分析を用いて吟味していないという点、および、異なる

格付けの属性間における消費者の知覚への影響力の差異を吟味していないという点に、課題を残している。

そこで、次節以降において、消費者の情報探索過程における知覚に影響を及ぼす格付けの諸要因を暗示し

ている研究として、説得的コミュニケーションに関する研究、比較広告に関する研究、およびエンドーサ

広告に関する研究をレビューする。 

 

2－2 説得的コミュニケーションに関する研究 

 

Hovland, Janis, and Kelly（1953）によると、メッセージの送り手によって、メッセージの受け手の態度

や行動を効果的に変容させるようなコミュニケーションは、説得的コミュニケーションと呼ばれている。

格付けは、複数の製品の品質や性能を評価したり、それらを比較したりすることによって、相対的に優れ

た製品の購買を消費者が達成することを助力する。単一の製品を紹介する情報に比して、格付けは、メッ

セージの受け手である消費者に対して強い説得力を有する情報になりうると考えられるであろう。そこで、

態度 

格付け情報との類似性 

格付け者の専門性 

格付け者への憧憬 

格付け者との同類性 

格付け者数 

（出所）石崎・他（2007）、 p. 83. 

 

ただし、***は 1％水準、**は 5％水準、 

*は 10％水準で有意であることを示す。 
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0.12** 
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0.13** 
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0.27*** 

格付けの著名度 

0.30*** 

確信 

購買意図 

主観的規範 
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説得的コミュニケーションに関する既存研究をレビューすることによって、いかなるメッセージの送り手

から発信された格付けが、消費者に対して強い説得力を有するかということを探る糸口となる知見の獲得

を試みたい。 

Hovland, et al.（1953）は、メッセージの送り手の「信憑性」は受け手への影響を左右する主要な要因で

あると主張し、「信憑性」を有する送り手は、そうでない送り手に比して、影響力が大きいと主張した。彼

らは、「信憑性」を、「受け手の態度形成に影響を及ぼす送り手の特徴」と定義した。また、「信憑性」を構

成する要因として、受け手が知覚する送り手の「専門性」および「信頼性」を挙げた。一方において、彼ら

は、「専門性」を、「送り手が正しい情報の源であると知覚される程度」と定義した。メッセージの送り手が

豊富な経験や知識を有していると知覚されるほど、送り手の「信憑性」は高く、それゆえ、受け手の態度

変容が起こりやすい。他方において、彼らは、「信頼性」を、「送り手自身が最も正しいと考えている主張

を伝達しようとする意図に対する信頼の程度」と定義した。メッセージの送り手が信頼できる情報を提供

してくれる送り手であると知覚されるほど、送り手の「信憑性」は高く、それゆえ、受け手の態度変容が

起こりやすい。 

 

2－3 比較広告に関する研究  

 

 比較広告は、他社製品に比した自社製品の優位性を消費者に効果的に伝えることができる広告手法であ

ることが、数多くの既存研究で主張されている（e.g., Droge and Darmon, 1987; Murphy and Amundsen, 1981; 

Wilkie and Farris, 1975）。一方、メディアや調査会社などの第三者機関によって発信される格付け情報や、

そうした格付け情報を広告情報として盛り込んだ企業の広告を通じて、消費者は、複数の製品評価を同時

に見たり、複数の製品を比較した製品評価を見たりすることができる。格付けは、複数の製品の利点や欠

点を消費者が相対的に比較できる情報であるという点で、比較広告と類似していると考えることができる

であろう。そこで、比較広告に関する既存研究をレビューすることによって、いかなる比較訴求を用いた

格付けが、消費者に対して強い説得力を有するかということを探る糸口となる知見を得ることを試みたい。 

 Wilkie and Farris（1975）は、比較広告の特徴として、①消費者の注意を集める、②製品に関する情報

を効率よく伝える、および、③信頼性が高いという利点を挙げている。比較という訴求形式は、一般的な

形式である単独訴求に比して、受け手消費者にとって新鮮であるため、注意を引きやすい。また、ある製

品の特定の性質を比較対象のそれと比することによって相対的認識が容易になり、理解が進みやすい。消

費者による製品の選択は、複数の対象の中から 1 つを選び出す作業としてみなすことができるので、製品

特性の相対的把握は、消費者の製品理解の方略に密接に結びついていると考えられる。しかし、メッセー

ジの繰り返しや自社製品の利点の強調の程度によっては、消費者がおしつけがましさを感じたり、他社の

欠点を利用して自社の利点を強調するという方法そのものに対する反感が生じたりする可能性があること

も指摘されている。 

Gotlieb and Sarel（1991）は、情報源の信頼性は比較広告の説得効果を高める重要な要因であると主張

した。彼らは、比較広告は消費者の購買意図形成に正の影響を及ぼしうると強調した上で、その影響力を

さらに高めるための要因として情報源の信頼性を挙げ、消費者調査を用いて実証分析を行った。調査はビ
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デオレコーダーを用いて行われ、信頼性を有する情報源として、電機系の技術者による製品評価と科学的

実験の結果が採用された。一方、信頼性を欠く情報源としては、ビデオレコーダーに関する知識を持たな

い車のセールスマンが製品を使用した上での感想、すなわちユーザー評価が採用された。分散分析の結果、

信頼性を有する情報源を用いた比較広告は、信頼性を欠く情報源を用いた比較広告に比して、広告を視聴

した消費者への説得効果が著しく高いという知見が得られた。この知見は、情報源の信頼性が、消費者に

対する比較広告の説得効果を高める非常に重要な要因であるということを示唆している。 

 

2－4 エンドーサに関する研究 

 

製品の品質や性能、イメージといった情報を伝達することを主な目的として、広告内にその情報の伝達

をするエンドーサが登場することが多い。情報源であるエンドーサの役割は、広告に登場する実際の人間

が担っていたり、メディアや調査会社などの第三者機関が担っていたりする。エンドーサ研究の分野では、

広告内で製品が高品質・高性能であることをアピールするエンドーサが、その属性によって広告効果に異

なる影響を及ぼすということが数多くの研究で指摘されている。ここで、メディアや調査会社などの第三

者機関を通じて発信された格付けが、製品が高品質であることをアピールするために企業の広告に利用さ

れた際、格付けの発信機関は、広告におけるエンドーサの役割を担っていると考えることができるであろ

う。エンドーサに関する研究をレビューすることによって、製品評価の表示方法を格付けに限定した本論

においても援用できる知見が得られることが期待できる。 

Dean and Biswas（2001）は、製品の売り手と買い手双方と利害関係にない第三者機関、すなわち TPO

（Third Party Organization）というエンドーサに着目し、エンドーサが TPO である広告の場合、エンドーサ

が有名人（Celebrity）である広告の場合と、エンドーサが存在しない広告の場合の間に、消費者の知覚品質、

知覚リスク、企業への態度、および情報有用性に差異が生じることを、実証分析を用いて見出した。彼ら

は、消費者がエンドーサの意見を利用するのは、製品の購買においてリスクを知覚しているとき、および、

情報探索が困難であるときであると主張した。その上で、これらの条件を満たした製品・サービスとして

PC と自動車保険を分析対象とし、エンドーサの種類「TPO・有名人・エンドーサなし」、事前のブランド

評価「高・低」、および TPO の信頼性「高・低」の 3×2×2 の組み合わせが消費者の知覚品質、知覚リス

ク、企業への態度、および情報有用性へ及ぼす影響を見出すため、分散分析を行った。分析の結果、エン

ドーサが TPO である場合は、エンドーサが有名人の場合およびエンドーサなしの場合に比して、消費者の

知覚品質、企業への態度、および情報有用性が高く、知覚リスクが低いという結果が得られた。この結果

は、消費者は、第三者機関から発信された製品評価情報を、信頼性が高く情報探索において有用な情報と

して知覚しているということを示唆している。しかし、この研究は、第三者機関が公表した製品評価情報

を企業が広告に用いた場合、その広告内情報は消費者の知覚に強い影響を及ぼすという知見が得られたも

のの、研究対象として広告のみに焦点を合わせており、第三者機関から発信された情報を消費者が直接目

にした場合を考慮していないという点に課題を残している。 

次章においては、既存研究から得られた知見を踏まえ、まず、格付けの有無および情報取得媒体が影響

を及ぼす、消費者の情報探索過程における知覚の変容に関する仮説を提唱することを試みる。次に、格付
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け発信機関の属性、格付け者の属性、および格付け表示形式といった格付けの諸要因に着目し、それら諸

要因が影響を及ぼす、消費者の情報探索過程における知覚の変容に関する仮説を提唱することを試みる。

なお本論は、Dean and Biswas（2001）が分析の従属変数に設定した、知覚品質および情報有用性を、消

費者の情報探索過程における知覚を観測する変数として援用する。 

 

 

第 3 章 仮説の提唱 

 

3－1 格付けの有無および情報取得媒体 

 

Archibald, et al.（1983）によると、格付けは、消費者が購買前に情報探索を行うのに際して、製品の品

質を判断する重要な材料となりうる。格付けによって、消費者は、自分が興味のある製品が他者からどの

ように評価されているのか、また、他製品に比して優れているのか、あるいは劣っているのかということ

を知ることができるであろう。消費者は、格付けの中で高く評価された製品が優れていると知覚したり、

格付けを見る前に比して製品に対する好意的な感情を強めたりすると考えられる。また、消費者は、優れ

た製品の購買の達成を助力してくれる格付け情報を、有益な情報であると知覚するであろう。 

また、Dean and Biswas（2001）は、エンドーサが製品を販売する企業と利害関係にない第三者機関で

ある場合、広告のエンドーサが有名人である場合に比して、消費者は中立性や独立性を強く知覚し、その

結果、製品や情報に対して好意的な態度を形成することを実証分析によって見出した。消費者は、第三者

機関による製品評価を、有益で価値の高い情報源として知覚していると考えられるであろう。それゆえ、

第三者機関から発信された格付けに関して、消費者がその情報をメディアや調査会社などの第三者機関発

信情報内で得た場合と、その情報を企業の広告内で得た場合を比較すると、知覚に及ぼされる影響は異な

ると考えられる。消費者は、広告内情報を、企業が自社の都合の良いように操作や編集を行った情報かも

しれないと知覚する可能性がある。そのため、第三者機関発信情報内から直接得た格付け情報を、広告内

の格付け情報に比して中立性や独立性が高く、信頼できる情報として知覚すると考えられる。その結果、

消費者は、格付けにおいて高く評価された製品を高品質であると知覚したり、その格付け情報を情報探索

において有用なものであると知覚したりするであろう。以上の議論より、次の仮説を提唱する。 

 

仮説 1  消費者の「知覚品質」および「情報有用性」は、情報に格付けの記載がある場合、情報に格付

けの記載が無い場合に比して高い。また、情報取得媒体が第三者機関発信情報である場合、情

報取得媒体が広告である場合に比して高い。  

 

3－2 格付け発信機関 

 

Hovland, et al.（1953）によると、メッセージの受け手が送り手に対して知覚する信頼性が高いほど、情

報の信憑性が高く、その結果、受け手の態度変容が起こりやすい。世間で広く知られているメディアや調
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査会社などの第三者機関は、自身の発行物が情報の受け手である消費者に購買されることを通じて利益を

得ている。そのため、それらの機関は、自身の発行物内の情報が消費者から高い価値がある情報であると

みなされるように、知名度や信頼性を高く保ちたいと願い、消費者に対して、有益で正しい情報を発信し

続けようと日頃から努めるであろう。それらの機関が発信する情報や発行物を日頃から認知している消費

者は、有名な機関から発信された情報を、有名でない機関から発信された情報に比して、信頼性の高い情

報であると知覚し、その結果、自らの情報探索活動により積極的に利用すると考えられる。それゆえ、格

付け情報を、より優れた製品を購買したいと考える消費者に対して説得力を有するメッセージであるとみ

なすならば、消費者は、名前や発行物が社会に広く普及している機関から発信される格付け情報を、名前

や発行物が社会に普及していない機関から発信される格付け情報に比して、信憑性が高く、価値のある情

報であると知覚するであろう。その結果、消費者は、格付けにおいて高く評価された製品を高品質である

と知覚したり、その格付け情報を情報探索において有用なものであると知覚したりすると考えられる。 

Dean and Biswas（2001）によると、広告のエンドーサが第三者機関である場合、消費者は中立性や独

立性を強く知覚し、その結果、製品や情報に対して好意的な態度を形成する。また、Gotlieb and Sarel（1991）

によると、情報源の信頼性は比較広告の説得効果を高める重要な要因である。それゆえ、格付けが記載さ

れた広告を、第三者機関がエンドーサの役割を担う広告であり、かつ製品評価の表現方法が比較広告に類

似しているとみなすならば、消費者に対して自社製品の優位性を強調して宣伝する広告内のメッセージは、

特定の製品に関する宣伝が無い第三者機関発信情報内のメッセージに比して、格付け発信機関の高い信頼

性によってメッセージが有する説得力は高いと考えられる。以上の議論より、次の仮説群を提唱する。 

 

仮説 2  消費者の「知覚品質」および「情報有用性」は、格付け発信機関が有名機関である場合、格付

け発信機関が非有名機関である場合に比して高い。 

仮説 3  格付けの発信機関が有名機関である場合の「知覚品質」および「情報有用性」と、非有名機関

である場合の「知覚品質」および「情報有用性」の間の差異は、情報取得媒体が広告である場

合、情報取得媒体が第三者機関発信情報である場合に比して大きい。 

 

3－3 格付け者 

 

Hovland, et al.（1953）によると、メッセージの送り手の専門性が高いほど、情報の信憑性が高く、その

結果、受け手の態度変容が起こりやすい。消費者は、製品使用経験や知識が豊富な専門家から提供される

情報を、製品使用経験や知識に乏しい一般消費者から提供される情報に比して、信頼性の高い情報である

と知覚すると考えられる。それゆえ、格付け情報を、より優れた製品を購買したいと考える消費者に対し

て説得力を有するメッセージであるとみなすならば、消費者は、格付け者が専門家である格付け情報を、

格付け者が一般消費者である格付け情報に比して、信憑性が高く、価値のある情報であると知覚するであ

ろう。その結果、消費者は、格付けにおいて高く評価された製品を高品質であると知覚したり、その格付

け情報を情報探索において有用なものであると知覚したりすると考えられる。 

Dean and Biswas（2001）によると、広告のエンドーサが第三者機関である場合、消費者は中立性や独
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立性を強く知覚し、その結果、製品や情報に対して好意的な態度を形成する。また、Gotlieb and Sarel（1991）

によると、比較広告において、製品カテゴリーに関する専門家が製品評価情報を伝えた場合、知識や経験

に乏しい一般消費者が製品評価情報を伝えた場合に比して、広告の説得効果は著しく高い。それゆえ、格

付け情報が記載された広告を、第三者機関がエンドーサの役割を担う広告であり、かつ製品評価の表現方

法が比較広告に類似しているとみなすならば、消費者に対して自社製品の優位性を強調して宣伝する広告

内のメッセージは、特定の製品に関する宣伝が無い第三者機関発信情報内のメッセージに比して、格付け

者の高い専門性によってメッセージが有する説得力は高いと考えられる。以上の議論より、次の仮説群を

提唱する。 

 

仮説 4  消費者の「知覚品質」および「情報有用性」は、格付け者が専門家である場合、格付け者が一

般消費者である場合に比して高い。 

仮説 5  格付け者が専門家である場合の「知覚品質」および「情報有用性」と、一般消費者である場合

の「知覚品質」および「情報有用性」の間の差異は、情報取得媒体が広告である場合、情報取

得媒体が第三者機関発信情報である場合に比して大きい。 

 

3－4 格付け表示形式  

 

Wilkie and Farris（1975）によると、複数の製品の性能や品質が相対的に比較されている比較広告は、

消費者の情報探索の簡略化を助力するため、単数の製品の情報しか記載されていない非比較広告に比して、

消費者の態度変容に対して効果的である。また、Pechmann and Stewart（1990）によると、比較広告のメ

ッセージは、比較対象の他社製品の銘柄や自社製品と比較した際の相違点を明確に提示したり、自社製品

の優位点を消費者に対して直接的な文言で伝えたりした場合、他社製品の銘柄を隠したり、自社製品と比

較した際の結果を曖昧に伝えた場合に比して、消費者の注意、記憶、および購買意図の形成を促しやすい。

それゆえ、格付けの製品評価の表現方法が比較広告に類似しているとみなすならば、消費者は、相対的に

比較されたのちに高く評価された製品を高品質であると知覚し、かつ、製品評価が複数の製品間で比較し

やすい格付け情報を、自らの情報探索活動に役立つ情報であると知覚するであろう。複数の製品が相対的

に比較され、評価が高い製品から順にランキング形式で表示された格付けは、点数や星の数によって製品

それぞれが絶対的に評価され、無作為な順序で表示された格付けに比して、消費者の態度変容を促しやす

いと考えられる。 

Dean and Biswas（2001）によると、広告のエンドーサが第三者機関である場合、消費者は中立性や独

立性を強く知覚し、その結果、製品や情報に対して好意的な態度を形成する。それゆえ、格付け情報が記

載された広告を、第三者機関がエンドーサの役割を担う広告であり、かつ、製品評価の表現方法が比較広

告に類似しているとみなすならば、消費者に対して自社製品の優位性を強調して宣伝する広告内のメッセ

ージは、特定の製品に関する宣伝が無い第三者機関発信情報内のメッセージに比して、格付けがランキン

グ形式であることによってメッセージが有する説得力は高いと考えられる。 

他方、Gotlieb and Sarel（1991）によると、情報源の信頼性は比較広告の説得効果を高める重要な要因
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である。広告内のメッセージは、第三者機関発信情報内のメッセージに比して、情報源である格付け発信

機関の信頼性が消費者の態度変容に重要な要因になると考えられる。したがって、消費者は、格付けの発

信機関が非有名機関である場合、発信機関が有名機関である場合に比して、その格付け情報を信頼性の低

い情報とみなすであろう。このように、格付けの発信機関が非有名機関であり、消費者に信頼性が低い情

報であるとみなされた場合、格付けの発信機関が有名機関である場合に比して、他社製品と比較しながら

自社製品の優位性を強く訴求するランキング形式の格付けが消費者心理に及ぼす影響は、小さくなると考

えられる。信頼性の低い情報源からの強いメッセージは、消費者の反感を呼ぶ可能性も考えられる。以上

の議論より、次の仮説群を提唱する。 

 

仮説 6  消費者の「知覚品質」および「情報有用性」は、格付けがランキング形式で表示された場合、

無作為な順序で表示された場合に比して高い。 

仮説 7  格付けがランキング形式で表示された場合の「知覚品質」および「情報有用性」と、無作為な

順序で表示された場合の「知覚品質」および「情報有用性」の間の差異は、情報取得媒体が広

告である場合、情報取得媒体が第三者機関発信情報である場合に比して大きい。 

仮説 8  格付けがランキング形式で表示された場合の「知覚品質」および「情報有用性」と、無作為な

順序で表示された場合の「知覚品質」および「情報有用性」の間の差異は、格付けの発信機関

が非有名機関である場合、格付けの発信機関が有名機関である場合に比して小さい（情報取得

媒体が広告であることを所与として）。 

 

次章においては、本章において設定した 8 つの仮説の経験的妥当性を吟味するために、消費者調査とそ

の結果に基づく多変量解析を実施することを試みる。まず、分析方法の検討を行う。次に、分析の結果を

提示する。また、次々章においては、次章で得た分析結果を踏まえ、本論で得られる知見の考察を行うこ

とを試みる。 

 

 

第 4 章 実証分析 

 

4－1 分析方法の検討 

  

第 3 章において設定した仮説の経験的妥当性を吟味するために、分散分析を行う。分散分析とは、観測

データにおける変動を誤差変動と各要因、およびそれらの相互作用による変動に分解することによって、

各要因の主効果および相互作用の効果を判定する方法である。本論においては、情報取得媒体（第三者機関

／広告）、格付け発信機関（有名／非有名）、格付け者（専門家／一般消費者）、格付け表示形式（ランキング／無

作為）の 2×2×2×2 の組合せの一部、および格付け無しの場合に焦点を合わせることによって、消費者の

知覚に状況間差異が存在するか否かを探ることが目的である。したがって、分散分析を用いることは適し

ていると考えられるであろう。本論ではまず、格付けの有無と情報取得媒体「格付け無し・第三者機関・
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広告」を分類変数として設定した一元配置分散分析を行う。次に、格付け発信機関「有名・非有名」、格付

け者「専門家・一般消費者」、および格付け表示形式「ランキング・無作為な順序」を分類変数として設定

した三元配置分散分析を行う。なお、分析に関しては SAS for Windows, Ver. 9.2 の ANOVA プロシジャを

使用した。 

 

4－2 調査の概要 

 

本論の調査では、日本の温泉宿の評価に関して、格付けが無い 1 パターン、および格付けがある 16 パタ

ーンの計 17 パターンの仮想の紙媒体の情報を作成し、実験室調査を行った。格付けが無い 1 パターンに関

して、被験者には、温泉宿の施設や所在地に関する情報のみを閲覧するように求めた。一方、格付けがあ

る 16 パターンの情報は、格付けが第三者機関発信情報に記載されている 8 パターン、および、格付けが企

業の広告内に記載されている  8 パターンの計 16 パターンから構成される。8 パターンとは、2 種類の格付

け発信機関、2 種類の格付け者、および 2 種類の格付け表示形式を組み合わせたパターン群である。なお、

今回の実験で用いる第三者機関発信情報として、有名機関発行物には、平均年間発行部数が約  25 万部の「日

経 TRENDY」3、非有名機関発行物には、2008 年をもって休刊となった「TITLE」という雑誌を採用した。

各パターンについて、被験者には、まず 1 ページ目で情報取得媒体（有名機関発行の雑誌／非有名機関発行の

雑誌／広告）を提示したのち、2 ページ目で格付けが記載された情報を閲覧するように求めた。次に、被験

者には、情報を見えないようにした上で、格付けによって複数の温泉宿の中で最も高く評価された温泉宿

に対する「知覚品質」、および、情報に対する「情報有用性」に関する質問群に回答してもらった。なお、

調査票については、補録 1 を参照されたい。実験では、1 パターンごとに質問に回答してもらうことによっ

て、回答する情報の順序による影響を避けるようにした。また、17 パターンの実験は 6 パターン、6 パタ

ーン、5 パターンの 3 回に分け、それぞれ別の日程で実験を行うことによって、被験者の疲労や慣れによる

影響を避けるようにした。 

知覚品質と情報有用性については Dean and Biswas（2001）の尺度を用いた。調査に採用された尺度法

は 7 点リカート尺度であり、被験者には 7 段階の度合いによって示された「まったくそう思わない」から

「非常にそう思う」までのうちから  1 つの段階を選択するように求めた。 

実験室調査における被験者は、慶應義塾大学商学部に所属する大学生のべ 40 人であり、そのうち有効回

答者数は 40 人（100％）であった4。本調査における標本抽出に関して、標本が大学生に限定され、また標

本数が尐ないために、分析結果の外部妥当性を欠くという批判を受ける可能性があるであろう。しかし、

旅行における宿泊宿選択において格付け情報を利用する経験が大学生に非常に馴染み深いと考えられるこ

と、および、実験室調査という精度が重要な調査であるために尐数の標本に限定されることから、標本が

大学生であること、および標本数が尐ないことには幾分かの妥当性があると言えよう。 

 

 

                                                 
3  社団法人日本雑誌協会調べ。 

4  ここで調査にご協力くださった回答者の方々に謝辞を述べたい。 
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4－3 分析結果 

 

4－3－1 一元配置分散分析 

製品への格付けの有無および情報取得媒体の差異が消費者の情報探索過程における知覚の変容に及ぼす

影響を吟味するため、情報取得媒体「格付け無し・第三者機関・広告」を分類変数として、「知覚品質」お

よび「情報有用性」を従属変数として設定した。2 度にわたる一元配置分散分析の結果は、図表 2 に要約

されるとおりであった。 

 

図表 2 一元配置分散分析の結果 

 知覚品質 情報有用性 

平均値（標準偏差） 平均値（標準偏差） 

F 値 65.81*** 53.44*** 

X1（情報取得媒体） 格付け無し 
第三者機関 
広告 

2.76（0.11） 
6.11（0.45） 
4.66（0.91） 

2.24（0.50） 
5.70（0.60） 
4.71（0.76） 

 平均の差 平均の差 

格付け無し 
第三者機関 

3.35*** 3.47*** 

格付け無し 
広告 

1.89*** 2.47*** 

第三者機関 
広告 

1.45*** 1.00*** 

                                                       ただし、***は 1％で有意、**は 5％で有意。 

 

知覚品質を従属変数として設定したモデル全体に対する F 検定の結果、F 値は 65.81（p＜0.01）であった。

平均値は、「第三者機関」、「広告」、「格付け無し」の順に大きい値を示し、それぞれ 6.11、4.66、2.76 で

あった。また、「格付け無し」と「第三者機関」の平均の差は 3.35、「格付け無し」と「広告」の平均の差

は 1.89、「第三者機関」と「広告」の平均の差は 1.45 であり、それらの差は 5％水準で有意であった。 

他方、情報有用性を従属変数として設定したモデル全体に対する F 検定の結果、F 値は 53.44（p＜0.01）

であった。平均値は、「第三者機関」、「広告」、「格付け無し」の順に大きい値を示し、それぞれ 5.70、4.7、

2.24 であった。また、「格付け無し」と「第三者機関」の平均の差は 3.47、「格付け無し」と「広告」の平

均の差異は 2.47、「第三者機関」と「広告」の平均の差は 1.00 であり、それらの差は 5％水準で有意であ

った。 

 

4－3－2 三元配置分散分析 

格付け発信機関、格付け者、および格付け表示形式が消費者の情報探索過程における知覚の変容に及ぼ

す影響を吟味するため、情報取得媒体「第三者機関・広告」、格付け発信機関「有名・非有名」、格付け者

「専門家・一般消費者」、および格付け表示形式「ランキング・無作為な順序」を分類変数として、知覚品

質および情報有用性を従属変数として設定した。2 度にわたる三元配置分散分析の結果は、図表 3 に要約

されるとおりであった。 
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図表 3 三元配置分散分析の結果 

 主効果と相互効果 

知覚品質 情報有用性 

モデルの全体的評価 F＝104.35*** F＝193.58*** 

X1（情報取得媒体） F＝827.10*** F＝514.68*** 

X2（格付け発信機関） F＝481.91*** F＝716.09*** 

X3（格付け者） F＝121.40*** F＝168.99*** 

X4（格付け表示形式） F＝154.45*** F＝113.44*** 

X1×X2 F＝134.98*** F＝116.16*** 

X1×X3 F＝115.17*** F＝110.82*** 

X1×X4 F＝118.10*** F＝ 30.73*** 

X1×X2×X4 F＝116.67*** F＝117.15*** 

 変数の平均値（標準偏差） 

X1（情報取得媒体） 
 

第三者機関 
広告 

6.11（0.45） 
4.66（0.91） 

5.71（0.60） 
4.71（0.76） 

X2（格付け発信機関） 有名 
非有名 

5.94（0.57） 
4.83（1.08） 

5.80（0.51） 
4.62（0.69） 

X3（格付け者） 専門家 
一般消費者 

5.50（1.00） 
5.27（1.05） 

5.40（0.82） 
5.03（0.84） 

X4（格付け表示形式） ランキング 
無作為な順序 

5.57（1.14） 
5.20（0.86） 

5.29（0.98） 
5.13（0.70） 

X1×X2 第三者機関・有名 
第三者機関・非有名 
広告・有名・ 
広告・非有名 

6.37（0.37） 
5.85（0.37） 
5.50（0.36） 
3.81（0.23） 

6.21（0.35） 
5.21（0.31） 
5.39（0.24） 
4.03（0.39） 

X1×X3 第三者機関・専門家 
第三者機関・一般消費者 
広告・専門家 
広告・一般消費者 

6.12（0.49） 
6.05（0.42） 
4.83（0.93） 
4.48（0.89） 

5.92（0.57） 
5.51（0.59） 
4.88（0.71） 
4.55（0.80） 

X1×X4 第三者機関・ランキング 
第三者機関・無作為な順序 
広告・ランキング 
広告・無作為な順序 

6.40（0.36） 
5.81（0.33） 
4.73（1.05） 
4.58（0.78） 

5.92（0.57） 
5.51（0.58） 
4.67（0.91） 
4.75（0.60） 

X1×X2×X4 第三者機関・有名・ランキング 
第三者機関・有名・無作為な順序 
第三者機関・非有名・ランキング 
第三者機関・非有名・無作為な順序 
広告・有名・ランキング 
広告・有名・無作為な順序 
広告・非有名・ランキング 
広告・非有名・無作為な順序 

6.67（0.22） 
6.08（0.21） 
6.14（0.27） 
5.56（0.19） 
5.72（0.31） 
5.29（0.29） 
3.75（0.23） 
3.86（0.23） 

6.42（0.30） 
6.01（0.27） 
5.41（0.20） 
5.01（0.28） 
5.73（0.32） 
5.31（0.22） 
3.87（0.50） 
4.20（0.11） 

 ただし、***は 1％で有意、**は 5％で有意。 

 

知覚品質を従属変数として設定したモデル全体に対する F 検定の結果、F 値は 104.35（p＜0.01）であっ

た。各分類変数の主効果に対する F 検定の結果、情報取得媒体「第三者機関・広告」、格付け発信機関「有

名・非有名」、格付け者「専門家・一般消費者」、および格付け表示形式「ランキング・無作為な順序」の

F 値はそれぞれ、827.10（p＜0.01）、481.91（p＜0.01）、21.40（p＜0.01）、および 54.45（p＜0.01）であった。

情報取得媒体を分類変数とした知覚品質の平均値は、「第三者機関」、「広告」の順に大きい値を示し、それ

ぞれ 6.11、4.66 であった。格付け発信機関を分類変数とした知覚品質の平均値は、「有名」、「非有名」の
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順に大きい値を示し、それぞれ 5.94、4.83 であった。格付け者を分類変数とした知覚品質の平均値は、「専

門家」、「一般消費者」の順に大きい値を示し、それぞれ 5.50、5.27 であった。格付け表示形式を分類変数

とした知覚品質の平均値は、「ランキング」、「無作為な順序」の順に大きい値を示し、それぞれ 5.57、5.20

であった。 

また、情報取得媒体と格付け発信機関の間の相互作用の F 値は 134.98（p＜0.01）であった。平均値は、

「第三者機関・有名」、「第三者機関・非有名」、「広告・有名」、「広告・非有名」の順に大きい値を示し、そ

れぞれ 6.37、5.85、5.50、3.81 であった。情報取得媒体と格付け者の間の相互作用の F 値は 134.98（p＜

0.01）であった。平均値は、「第三者機関・専門家」、「第三者機関・一般消費者」、「広告・専門家」、「広告・

一般消費者」の順に大きい値を示し、それぞれ 6.12、6.05、4.83、4.48 であった。情報取得媒体と格付け

表示形式の間の相互作用の F 値は 134.98（p＜0.01）であった。平均値は、「第三者機関・ランキング」、「第

三者機関・無作為な順序」、「広告・ランキング」、「広告・無作為な順序」の順に大きい値を示し、それぞ

れ 6.40、5.81、4.73、4.58 であった。さらに、情報取得媒体、格付け発信機関と格付け表示形式の間の相

互作用の F 値は 6.67（p＜0.05）であった。情報取得媒体が広告の場合、平均値は、「広告・有名・ランキン

グ」、「広告・有名・無作為な順序」、「広告・非有名・無作為な順序」、「広告・非有名・ランキング」の順

に大きい値を示し、それぞれ 5.72、5.29、3.86、3.75 であった。 

他方、情報有用性を従属変数として設定したモデル全体に対する F 検定の結果、F 値は 93.58（p＜0.01）

であった。各分類変数の主効果に対する F 検定の結果、情報取得媒体「第三者機関・広告」、格付け発信機

関「有名・非有名」、格付け者「専門家・一般消費者」および格付け表示形式「ランキング・無作為な順序」

の F 値はそれぞれ、514.68（p＜0.01）、716.09（p＜0.01）、68.99（p＜0.01）、および 54.45（p＜0.01）であっ

た。情報取得媒体を分類変数とした。情報有用性の平均値は、「第三者機関」、「広告」の順に大きい値を示

し、それぞれ 5.71（標準偏差は 0.60）、4.71（標準偏差は 0.76）であった。格付け発信機関を分類変数とした

情報有用性の平均値は、「有名」、「非有名」の順に大きい値を示し、それぞれ 5.80（標準偏差は 0.51）、4.62

（標準偏差は 0.69）であった。格付け者を分類変数とした情報有用性の平均値は、「専門家」、「一般消費者」

の順に大きい値を示し、それぞれ 5.40（標準偏差は 0.82）、5.03（標準偏差は 0.84）であった。格付け表示形

式を分類変数とした情報有用性の平均値は、「ランキング」、「無作為な順序」の順に大きい値を示し、それ

ぞれ 5.29（標準偏差は 0.98）、5.13（標準偏差は 0.70）であった。 

また、情報取得媒体と格付け発信機関間の相互作用の F 値は 16.16（p＜0.01）であった。平均値は、「第

三者機関・有名」、「第三者機関・非有名」、「広告・有名」、「広告・非有名」の順に大きい値を示し、それ

ぞれ 6.21、5.21、5.39、4.03 であった。情報取得媒体と格付け表示形式の間の相互作用の F 値は 30.73（p

＜0.01）であった。平均値は、「第三者機関・専門家」、「第三者機関・一般消費者」、「広告・専門家」、「広

告・一般消費者」の順に大きい値を示し、それぞれ 5.92、5.51、4.75、4.67 であった。さらに、情報取得

媒体、格付け発信機関と格付け表示形式の間の相互作用の F 値は 7.15（p＜0.05）であった。情報取得媒体

が広告の場合、平均値は、「広告・有名・ランキング」、「広告・有名・無作為な順序」、「広告・非有名・無

作為な順序」、「広告・非有名・ランキング」の順に大きい値を示し、それぞれ 5.73、5.31、4.20、3.87 で

あった。なお、情報取得媒体と格付け者の間に有意な相互作用は存在しなかった。 
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第 5 章 考察 

 

5－1 格付けの有無および情報取得媒体に関する考察 

 

先掲の図表 3、および図表 4 と図表 5 に要約されているとおり、情報に格付けの記載がある場合、格付

けの記載が無い場合に比して、消費者の「知覚品質」および「情報有用性」が高いということが見出され

た。また、情報取得媒体が第三者機関発行物である場合、情報取得媒体が広告である場合に比して、消費

者の「知覚品質」および「情報有用性」が高いという結果を得た。以上の結果より、仮説 1 は支持された

と言いうる。このことは、格付けの有無および情報取得媒体が、消費者の情報探索行動に影響を及ぼすと

いうことを示唆している。消費者は、第三者機関発信情報内で直接得た格付け情報を、広告を通して得た

格付け情報に比して、企業による操作や編集が行われた可能性が低く、中立性や独立性が高い情報である

とみなしていると考えられる。その結果、消費者は、第三者機関発信情報内で直接得た格付け情報を、広

告を通して得た格付け情報に比して、情報探索に積極的に利用すると考えられるであろう。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

5－2 格付け発信機関に関する考察 

 

先掲の図表 3、および図表 6 と図表 7 に要約されているとおり、格付け発信機関が有名機関である場合、

格付け発信機関が非有名機関である場合に比して、消費者の「知覚品質」および「情報有用性」が高いと

いうことが見出された。以上の結果より、仮説 2 は支持されたと言いうる。このことは、格付けの情報源

である格付け発信機関の属性が、消費者の情報探索行動に影響を及ぼすということを示唆している。消費

者は、購買前の評価が困難である製品に関して、社会的に信頼性の高い情報源から発信された格付けを、

信頼性の低い情報源から発信された格付けに比して、信憑性の高い情報であるとみなしていると考えられ

る。その結果、消費者は、有名機関から発信された格付けを、非有名機関から発信された格付けに比して、

情報探索に積極的に利用すると考えられるであろう。 

また、格付け発信機関が有名機関である場合の「知覚品質」と、非有名機関である場合の「知覚品質」

の間の差異は、情報取得媒体が第三者機関発行物である場合は 0.52 であり、広告である場合は 1.69 であ

2.76

6.11

4.66

0
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格付け無し 第三者機関 広告

情報有用性

2.24

5.7

4.71

0

1
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7

格付け無し 第三者機関 広告

知覚品質

図表 4 情報取得媒体による差異（知覚品質） 図表 5 情報取得媒体による差異（情報有用性） 
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った。一方、格付けの発信機関が有名機関である場合の「情報有用性」と、非有名機関である場合の「情

報有用性」の間の差異は、情報取得媒体が第三者機関発行物である場合は 1.00 であり、広告である場合は

1.36 であった。以上の結果より、仮説 3 は支持されたと言いうる。このことは、格付け発信機関の属性が、

情報取得媒体が広告である場合、情報取得媒体が第三者機関発信情報である場合に比して、消費者の情報

探索行動に強い影響を及ぼすということを示唆している。消費者は、広告を通して得た格付けを、第三者

機関発信情報内で直接得た格付けに比して、企業による操作や編集が行われた可能性が高く、中立性や独

立性が低い情報であるとみなしていると考えられる。その結果、消費者は、広告内の格付けを情報探索に

利用する場合、第三者機関発信情報内の格付けを利用する場合に比して、情報源の信頼性が高い格付けに

対してより好意的な態度を形成し、情報源の信頼性が低い格付けに対してより否定的な態度を形成すると

考えられるであろう。 

 

 

 

5－3 格付け者に関する考察 

 

先掲の図表 3、および図表 8 と図表 9 に要約されているとおり、格付け者が専門家である場合、格付け

者が一般消費者である場合に比して、消費者の「知覚品質」および「情報有用性」が高いということが見

出された。以上の結果より、仮説 4 は支持されたと言いうる。このことは、製品評価を行った格付け者の

属性が、消費者の情報探索行動に影響を及ぼすということを示唆している。消費者は、購買前の評価が困

難である製品に関して、製品使用経験や知識が自分より豊富であろう、専門性が高い格付け者が製品評価

を行った格付けを、製品使用経験や知識が乏しいあるいは自分と同程度であろう、専門性の低い格付け者

が製品評価を行った格付けに比して、信憑性の高い情報であるとみなしていると考えられる。その結果、

消費者は、専門家が製品評価を行った格付けを、一般消費者が製品評価を行った格付けに比して、情報探

索に積極的に利用すると考えられるであろう。 

また、格付けの発信機関が有名機関である場合の「知覚品質」と、非有名機関である場合の「知覚品質」

の間の差異は、情報取得媒体が第三者機関発行物である場合は 0.07 であり、広告である場合は 0.35 であ

った。一方、「情報有用性」に関して、情報取得媒体と格付け者の間の相互効果は非有意であった。以上の
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図表 7 情報取得媒体と格付け発信機関の 

相互作用（情報有用性） 

図表 6 情報取得媒体と格付け発信機関の 

相互作用（知覚品質） 
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結果より、「知覚品質」を従属変数として設定した場合に、仮説 5 は支持されたと言いうる。このことは、

格付け者の属性が、情報取得媒体が広告である場合、情報取得媒体が第三者機関発信情報である場合に比

して、格付けされた製品に関する消費者の知覚に強い影響を及ぼすということを示唆している。 消費者は、

広告を通して得た格付けを、第三者機関発信情報内で直接得た格付けに比して、企業による操作や編集が

行われた可能性が高く、中立性や独立性が低い情報であるとみなしていると考えられる。その結果、消費

者は、広告内の格付けを情報探索に利用する場合、第三者機関発信情報内の格付けを利用する場合に比し

て、専門性が高い格付け者によって評価された製品に対してより好意的な態度を形成し、専門性が低い格

付け者によって評価された製品に対してより否定的な態度を形成すると考えられるであろう。 

 

 

 

5－4 格付け表示形式に関する考察 

 

先掲の図表 4、および図表 10 と図表 11 に要約されているとおり、格付けがランキング形式で表示され

た場合、無作為な順序で表示された場合に比して、消費者の「知覚品質」および「情報有用性」が高いと

いうことが見出された。以上の結果より、仮説 6 は支持されたと言いうる。このことは、格付け表示形式

が、消費者の情報探索行動に影響を及ぼすということを示唆している。消費者は、最も高く評価された製

品から順にランキング形式で表示された格付けを、製品が無作為な順序で表示された格付けに比して、複

数の製品の中で相対的に最も優れている製品を容易に判断することのできる情報であるとみなしていると

考えられる。その結果、消費者は、ランキング形式で表示された格付けを、無作為な順序で表示された格

付けに比して、情報探索に積極的に利用すると考えられるであろう。 

また、格付けがランキング形式で表示された場合の「知覚品質」と、無作為な順序で表示された場合の

「知覚品質」の間の差異は、情報取得媒体が第三者機関発行物である場合は 0.59 であり、広告である場合

は 0.15 であった。一方、格付けがランキング形式で表示された場合の「情報有用性」と、無作為な順序で

表示された場合の「情報有用性」の間の差異は、情報取得媒体が第三者機関発行物である場合は 0.41 であ

り、広告である場合は－0.08 であった。以上の結果より、仮説 7 は支持されなかったと言いうる。このこ

とは、格付け表示形式が、情報取得媒体が第三者機関発信情報である場合、情報取得媒体が広告である場
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図表 8 情報取得媒体と格付け者の 
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図表 9 格付け者による差異（情報有用性） 
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合に比して、消費者の情報探索行動に強い影響を及ぼすということを示唆している。この結果は、広告に

おいて、他社製品と相対的に比較して自社製品の優位性を強く訴求するというランキング形式の表示方法

が、消費者の知覚に対して効果的に働かなかったことが起因していると考えられるであろう。 消費者は、

訴求性が強すぎる広告のメッセージに対して、おしつけがましさや反感を知覚すると考えられる可能性が

ある。 

さらに、情報取得媒体が広告であることを所与とした際、格付けがランキング形式で表示された場合の

「知覚品質」と、無作為な順序で表示された場合の「知覚品質」の間の差異は、格付け発信機関が有名機関

である場合は 0.43 であり、非有名機関である場合は 0.11 であった。一方、情報取得媒体が広告であるこ

とを所与とした際、格付けがランキング形式で表示された場合の「情報有用性」と、無作為な順序で表示

された場合の「情報有用性」の間の差異は、格付け発信機関が有名機関である場合は 0.42 であり、非有名

機関である場合は 0.33 であった。以上の結果より、仮説 8 は支持された。これは、情報取得媒体が広告で

あることを所与とした際、格付け表示形式が、格付け発信機関が有名機関である場合、格付け発信機関が

非有名機関である場合に比して、消費者の情報探索行動に強い影響を及ぼすということを示唆している。

消費者は、情報源の信頼性が低い広告を、情報源の信頼性が高い広告に比して、信憑性が低い情報である

とみなすであろう。その結果、消費者は、情報源の信頼性が低いにもかかわらず、訴求性の強いランキン

グ形式で格付けが表示された広告に対して、おしつけがましさや反感を知覚する可能性があると考えられ

る。 

 

 

 

 

第 6 章 おわりに 

 

6－1 本論の要約と成果 

 

購買前の製品評価が困難である製品に関する格付けは、消費者の情報探索行動にいかなる影響を及ぼす

のであろうか。また、消費者は、いかなる格付けを、情報探索において有用な情報とみなすのであろうか。
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図表 10 情報取得媒体と格付け表示形式の 

相互作用（知覚品質） 

図表 11 情報取得媒体と格付け表示形式の 
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本論はこのような問題意識から始まった。 

本論は、既存研究から得られた知見を踏まえ、格付けの有無と情報取得媒体「格付け無し・第三者機関・

広告」、格付け発信機関「有名・非有名」、格付け者「専門家・一般消費者」、および格付け表示形式「ラン

キング・無作為な順序」という分類変数を設定し、消費者の情報探索過程における知覚に及ぼす影響を調

査した。消費者の、格付けにおいて高く評価された製品への態度、および、獲得した情報への態度を表す

従属変数として、既存研究が用いてきた「知覚品質」および「情報有用性」を用いた。 

分散分析の結果、まず、情報に格付けの記載がある場合、情報に格付けの記載が無い場合に比して、「知

覚品質」および「情報有用性」が高いということが見出された。また、格付け発信機関の信頼性が高い、

かつあるいはまた、格付け者の専門性が高い、さらには、ランキング形式で表示されたような格付けは、

格付け発信機関の信頼性が低い、かつあるいはまた、格付け者の専門性が低い、さらには、無作為な順序

で表示されたような格付けに比して、消費者の「知覚品質」および「情報有用性」は高いということが示

唆された。 

一方、情報取得媒体が広告である場合、情報取得媒体が第三者機関発行物である場合に比して、格付け

発信機関の信頼性および格付け表示形式が、消費者の「知覚品質」および「情報有用性」に及ぼす影響力

が大きいということが見出された。また、信頼性が低い情報源、すなわち非有名機関から発信された格付

けの記載がある広告は、信憑性が低い情報であると消費者からみなされる。このとき、訴求性の強いラン

キング形式の格付けの記載がある広告は、無作為順序で表示された格付けの記載がある広告に比して、消

費者からの反感を買う可能性があるということが示唆された。 

本論は以下のような学術的意義を持つ。第 1 に、格付けが消費者の情報探索行動に及ぼす影響の存在、

および情報取得媒体による影響力の差異を見出したことが挙げられる。第 2 に、消費者の知覚に影響を及

ぼすと考えられる格付けの諸要因を、既存研究のレビューを踏まえて見出し、その影響力を吟味したこと

が挙げられる。このような分析を通じて、格付けの有無、情報取得媒体および格付けの属性が、消費者の

情報探索行動に及ぼす影響を見出した本論は、格付けに関する研究の中でも先駆的な研究の 1 つであると

考えられるであろう。 

 

6－2 実務的含意 

 

格付けの有無、情報取得媒体および格付けの属性によって、消費者の情報探索行動に及ぼす影響にいか

なる差異が存在するかを吟味した本論は、企業に対する多くの含意を提供するであろう。 

まず、本論は、格付けが消費者の情報探索行動に及ぼす影響の存在、および情報取得媒体による影響力

の差異を見出した。消費者は、提供された情報に格付けの記載がある場合、情報に格付けの記載が無い場

合に比して、製品や情報に対して好意的な態度を形成する。さらに、情報取得媒体が第三者機関発信情報

である場合、情報取得媒体が広告である場合に比して、格付けが消費者の情報探索過程における知覚に及

ぼす影響は強いという知見を得た。それゆえ、企業は、格付けにおいて高く評価された自社製品を積極的

に消費者にアピールすべきであると考えられる。その際、第三者機関から提供された情報をできる限りそ

のまま消費者に提供することが有効な戦略であると考えられる。例えば、格付けが記載されている雑誌を
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店頭に配置して消費者に見せたり、広告を作成する場合には雑誌の記事をそのまま貼り付けたりするなど

の具体策が考えられるであろう。 

また、本論は、消費者の情報探索行動に影響を及ぼす格付けの諸要因についても示唆を得た。すなわち、

企業は、消費者に製品をアピールする際、格付け発信機関の信頼性、格付け者の専門性、および格付け表

示形式といった格付けの諸要因に配慮すべきであると考えられる。特に、企業は、格付けに関して、その

情報源である格付け発信機関の、社会的な信頼性が高いか否かということに配慮すべきである。製品が高

く格付けされている格付け情報は、広告メッセージの訴求性の強化を助力するであろう。しかし、情報源

である格付け発信機関の名前や発行物が有名でなく、その機関の信頼性が低いと消費者に知覚されている

場合、訴求性の強いメッセージは消費者からの反感を買う可能性があることを、企業は注意すべきである

と考えられる。 

 

6－3 今後の課題 

 

本論は、いくつかの課題を残している。まず、調査方法に関する課題が挙げられる。本論においては、

格付けが消費者の情報探索行動に及ぼす影響力を吟味するため、独自の格付けを制作し、実験室調査を行

った。しかし、本論では、温泉宿という、製品の価格帯や情報探索コストが比較的高く、消費者の事前知

識が比較的尐ないと考えられる製品のみを取り扱うにとどまった。価格帯や事前知識の異なる複数の製品

を分析の対象に含めることによって、それらの要因（価格帯や事前知識）が消費者の情報探索過程の知覚に

及ぼす影響力の差異を明らかにすることができるであろう。 

また、調査対象に関する課題も挙げられる。今回は、格付けにおいて最も評価の高い製品を調査対象と

して用いるにとどまった。しかし、例えば、ランキングにおいて 1 位以外の順位で評価された製品に関し

ても、格付けは消費者の情報探索過程における知覚に何らかの影響を及ぼすと考えられる。5 つ星満点中 3 

つ星評価の製品、ランキングで 10 位中 5 位の製品など、あらゆる段階の製品評価を対象として調査を行っ

た場合、新たな知見が得られる可能性があるであろう。  

このように、いくつか課題を残しているものの、格付けが消費者の情報探索行動に及ぼす影響の存在を

見出すとともに、情報取得媒体や格付けの属性による上記の影響力における差異を吟味した本論は、有意

義な研究であったといえるであろう。 

 

（記） 本論の執筆に際して、慶應義塾大学商学部小野晃典先生、慶應義塾大学大学院商学研究科修士課

程千葉貴宏さん、池谷真剛さん、窪田和基さんには、丁寧かつ有益なご指導を賜った。ここに記し

て、心から感謝の意を表したい。 
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補禄 1 

消費者調査票 

格付けに関する意識調査 

 

 

 

 

 

 

 

 

次ページからの情報に関して、別紙の回答用紙に記載されている質問にお答えください。全ての質問にご

回答下さいますよう、ご協力をお願いいたします。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

〈ご回答のお願い〉 

私は現在、卒業論文のための消費者データを必要としております。今回ご回答いただいた内容は、

すべて統計的に処理されますので、皆さまの個人情報が流出するようなことは絶対にございません。

以上の趣旨をご理解いただきまして、本質問紙調査にご協力お願い申し上げます。 

   慶應義塾大学商学部  

小野晃典研究会第 7 期 小野杏奈 
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①格付けなし 

 

<仮定> 

・あなたは温泉に旅行に行きたいと考えています。 

・まだ場所、予算、宿は決まっていません。また、時間的・金銭的余裕は十分にあるものとします。 

・偶然、ある温泉宿の情報を目にしました。 

 

<宿情報> 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

この温泉宿に関して、別紙の質問 1-1～2-4 にお答えください。回答は、回答用紙の「1」の欄

に記入してください。 

 

■温泉宿：加賀屋 

 

●アクセス 

・住所：石川県七尾市和田倉町ヨ部 80 

・能登有料道路道徳田大津より 15 分／JR 七尾和田倉温泉より 

送迎バスで 10 分 

 

●客室・設備 

・チェックイン 15：00 チェックアウト 11：00 

・客室数：245 室（露天風呂付客室あり） 

・部屋設備：タオル・石鹸・ハミガキセット・ボディーソープ・ 

シャンプー・リンス・カミソリ・ブラシ・浴衣・ドライヤー・ 

冷蔵庫・金庫・テレビ 

 

●温泉・風呂 

・温泉：和田倉温泉 

・泉質：塩化物泉 

・効能：神経痛リュウマチ／外傷骨折火傷／痔／運動機能障害／ 

病後回復ストレス解消／関節痛／筋肉痛／消化器／神経痛 

／創傷／打ち身／冷え性 

・湯の色：透明 

・風呂：内湯男女各 2 か所、露天風呂男女 1 か所 

 



小野杏奈「製品への格付けが消費者の情報探索行動に及ぼす影響」 

 

 

405 

②広告・非有名・専門家・星 

 

<仮定> 

・あなたは温泉に旅行に行きたいと考えています。 

・まだ場所、予算、宿は決まっていません。また、時間的・金銭的余裕は十分にあるものとします。 

・偶然、以下の温泉宿の広告を目にしました。 

 

 

 

 

この温泉宿に関して、別紙の質問 1-1～2-4 にお答えください。回答は、回答用紙の「2」の欄

に記入してください。 
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←実際の記事 

(TITLE2009 年 12 月号)  

温泉評論家・愛好家 50 人に実施した

アンケート調査の結果、加賀屋は、平

均評価で 5 つ星満点を獲得し、プロか

らの最も高い評価を獲得しました。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

只今、お得なクリスマス、年末年始プランのご予約受付中！ 
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③広告・有名・専門家・星 

 

<仮定> 

・あなたは温泉に旅行に行きたいと考えています。 

・まだ場所、予算、宿は決まっていません。また、時間的・金銭的余裕は十分にあるものとします。 

・偶然、以下の温泉宿の広告を目にしました。 

 

 

 

 

 

この温泉宿に関して、別紙の質問 1-1～2-4 にお答えください。回答は、回答用紙の「3」の欄

に記入してください。 
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←実際の記事 

(日経トレンディ 2009 年 12 月号)  

温泉評論家・愛好家 50 人に実施したア

ンケート調査の結果、加賀屋は、平均

評価で 5 つ星満点を獲得し、プロから

の最も高い評価を獲得しました。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

只今、お得なクリスマス、年末年始プランのご予約受付中！ 
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④第三者機関・有名・消費者・星 

 

<仮定> 

・あなたは温泉に旅行に行きたいと考えています。 

・まだ場所、予算、宿は決まっていません。また、時間的・金銭的余裕は十分にあるものとします。 

・偶然、以下の雑誌の記事を目にしました。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

この記事で最も高い評価を得た温泉宿に関して、別紙の質問 1-1～2-4 にお答えください。回答

は、回答用紙の「4」の欄に記入してください。 
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●調査概要(調査期間 2009 年 10 月 1 日～2009 年 12 月 1 日)● 
日本国内の温泉宿を対象に、読者 1000 人に利用経験のある温泉宿を 5 つ星満点で評価するアンケートを依頼し、
利用経験人数の多かった上位１０の温泉宿の評価を集計し、まとめた。 

指宿白水館 

加賀屋 

第一滝本館 

ホテル浦島 

水明館 

杉乃井ホテル 

有馬グランドホテル 

あかん遊久の里鶴雅 

兵衛向陽閣 

ホテル一井 
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⑤広告・有名・消費者・星 

 

<仮定> 

・あなたは温泉に旅行に行きたいと考えています。 

・まだ場所、予算、宿は決まっていません。また、時間的・金銭的余裕は十分にあるものとします。 

・偶然、以下の温泉宿の広告を目にしました。 

 

 

 

 

 

この温泉宿に関して、別紙の質問 1-1～2-4 にお答えください。回答は、回答用紙の「5」の欄

に記入してください。 
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←実際の記事 

(日経トレンディ 2009 年 12 月号)  

国内温泉宿の利用経験のある 1000 人

に実施したアンケート調査の結果、加

賀屋は、平均評価 5 つ星満点を獲得し、

お客様からの最も高い評価を獲得しま

した。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

只今、お得なクリスマス、年末年始プランのご予約受付中！ 
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⑥第三者機関・非有名・消費者・星 

 

<仮定> 

・あなたは温泉に旅行に行きたいと考えています。 

・まだ場所、予算、宿は決まっていません。また、時間的・金銭的余裕は十分にあるものとします。 

・偶然、以下の雑誌の記事を目にしました。 

 

 

 

 

 

 

この記事で最も高い評価を得た温泉宿に関して、別紙の質問 1-1～2-4 にお答えください。回答

は、回答用紙の「6」の欄に記入してください。
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●調査概要(調査期間 2009 年 10 月 1 日～2009 年 12 月 1 日)● 
日本国内の温泉宿を対象に、読者 1000 人に利用経験のある温泉宿を 5 つ星満点で評価するアンケートを依頼し、
利用経験人数の多かった上位１０の温泉宿の評価を集計し、まとめた。 

指宿白水館 

加賀屋 

第一滝本館 

ホテル浦島 

水明館 

杉乃井ホテル 

有馬グランドホテル 

あかん遊久の里鶴雅 

兵衛向陽閣 

ホテル一井 
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⑦第三者機関・有名・消費者・ランキング 

 

<仮定> 

・あなたは温泉に旅行に行きたいと考えています。 

・まだ場所、予算、宿は決まっていません。また、時間的・金銭的余裕は十分にあるものとします。 

・偶然、以下の雑誌の記事を目にしました。 

 

 

 

 

 

 

 

 

この記事のランキングで 1 位に選ばれた温泉宿に関して、別紙の質問 1-1～2-4 にお答えくださ

い。回答は、回答用紙の「7」の欄に記入してください。 
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●調査概要(調査期間 2009 年 10 月 1 日～2009 年 12 月 1 日)● 
日本国内の温泉宿を対象に、読者 1000 人に利用経験のある温泉宿を 100 点満点で評価するアンケートを依頼し、
利用経験人数の多かった上位１０の温泉宿の評価を集計し、評価の高い順にランキング付けを行った。 

第一滝本館 

ホテル浦島 

水明館 

杉乃井ホテル 

有馬グランドホテル 

あかん遊久の里鶴雅 

兵衛向陽閣 

ホテル一井 

指宿白水館 

加賀屋 
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⑧広告・有名・消費者・ランキング 

 

<仮定> 

・あなたは温泉に旅行に行きたいと考えています。 

・まだ場所、予算、宿は決まっていません。また、時間的・金銭的余裕は十分にあるものとします。 

・偶然、以下の温泉宿の広告を目にしました。 

 

 

 

 

 

この温泉宿に関して、別紙の質問 1-1～2-4 にお答えください。回答は、回答用紙の「8」の欄

に記入してください。 
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←実際の記事 

(日経トレンディ 2009 年 12 月号)  

国内温泉宿の利用経験のある 1000 人

に実施したアンケート調査の結果、加

賀屋は、お客様の評価の平均点数 100

点満点を獲得し、最も泊まって良かっ

たと感じる温泉宿に選ばれました。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

只今、お得なクリスマス、年末年始プランのご予約受付中！ 
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⑨広告・有名・専門家・ランキング 

 

<仮定> 

・あなたは温泉に旅行に行きたいと考えています。 

・まだ場所、予算、宿は決まっていません。また、時間的・金銭的余裕は十分にあるものとします。 

・偶然、以下の温泉宿の広告を目にしました。 

 

 

 

 

 

この温泉宿に関して、別紙の質問 1-1～2-4 にお答えください。回答は、回答用紙の「9」の欄

に記入してください。 
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←実際の記事 

(日経トレンディ 2009 年 12 月号)  

温泉評論家・愛好家 50 人に実施した

アンケート調査の結果、加賀屋は、評

価の平均点数 100 点満点を獲得し、プ

ロが最も薦める温泉宿に選ばれまし

た。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

只今、お得なクリスマス、年末年始プランのご予約受付中！ 
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⑩広告・非有名・専門家・ランキング 

 

<仮定> 

・あなたは温泉に旅行に行きたいと考えています。 

・まだ場所、予算、宿は決まっていません。また、時間的・金銭的余裕は十分にあるものとします。 

・偶然、以下の温泉宿の広告を目にしました。 

 

 

 

 

 

この温泉宿に関して、別紙の質問 1-1～2-4 にお答えください。回答は、回答用紙の「10」の欄

に記入してください。 
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←実際の記事 

(TITLE2009 年 12 月号)  

国内の温泉評論家・愛好家 50 人に実

施したアンケート調査の結果、加賀屋

は、評価の平均点数 100 点満点を獲得

し、プロが最も薦める温泉宿に選ばれ

ました。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

只今、お得なクリスマス、年末年始プランのご予約受付中！ 
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423 

⑪第三者機関・非有名・消費者・ランキング 

 

<仮定> 

・あなたは温泉に旅行に行きたいと考えています。 

・まだ場所、予算、宿は決まっていません。また、時間的・金銭的余裕は十分にあるものとします。 

・偶然、以下の雑誌の記事を目にしました。 

 

 

 

 

 

 

この記事のランキングで 1 位に選ばれた温泉宿に関して、別紙の質問 1-1～2-4 にお答えくださ

い。回答は、回答用紙の「11」の欄に記入してください。



小野杏奈「製品への格付けが消費者の情報探索行動に及ぼす影響」 424 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

●調査概要(調査期間 2009 年 10 月 1 日～2009 年 12 月 1 日)● 
日本国内の温泉宿を対象に、読者 1000 人に利用経験のある温泉宿を 100 点満点で評価するアンケートを依頼し、
利用経験人数の多かった上位１０の温泉宿の評価を集計し、評価の高い順にランキング付けを行った。 

第一滝本館 

ホテル浦島 

水明館 

杉乃井ホテル 

有馬グランドホテル 

あかん遊久の里鶴雅 

兵衛向陽閣 

ホテル一井 

指宿白水館 

加賀屋 
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⑫第三者機関・非有名・専門家・星 

 

<仮定> 

・あなたは温泉に旅行に行きたいと考えています。 

・まだ場所、予算、宿は決まっていません。また、時間的・金銭的余裕は十分にあるものとします。 

・偶然、以下の雑誌の記事を目にしました。 

 

 

 

 

 

 

この記事のランキングで 1 位に選ばれた温泉宿に関して、別紙の質問 1-1～2-4 にお答えくださ

い。回答は、回答用紙の「12」の欄に記入してください。
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●調査概要(調査期間 2009 年 10 月 1 日～2009 年 12 月 1 日)● 
日本国内 50 の温泉宿を対象に、温泉評論家、および 1 年に 20 回以上温泉旅行をする温泉愛好家 50 人に、各温
泉宿を 5 つ星満点で評価するアンケートを依頼し、集計した後、平均評価の高い順にランキング付けを行った。 

指宿白水館 

加賀屋 

第一滝本館 

ホテル浦島 

水明館 

杉乃井ホテル 

有馬グランドホテル 

あかん遊久の里鶴雅 

兵衛向陽閣 

ホテル一井 
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427 

⑬第三者機関・有名・専門家・星 

 

<仮定> 

・あなたは温泉に旅行に行きたいと考えています。 

・まだ場所、予算、宿は決まっていません。また、時間的・金銭的余裕は十分にあるものとします。 

・偶然、以下の雑誌の記事を目にしました。 

 

 

 

 

 

 

 

 

この記事のランキングで 1 位に選ばれた温泉宿に関して、別紙の質問 1-1～2-4 にお答えくださ

い。回答は、回答用紙の「13」の欄に記入してください。
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●調査概要(調査期間 2009 年 10 月 1 日～2009 年 12 月 1 日)● 
日本国内 50 の温泉宿を対象に、温泉評論家、および 1 年に 20 回以上温泉旅行をする温泉愛好家 50 人に、各温
泉宿を 5 つ星満点で評価するアンケートを依頼し、集計した後、平均評価の高い順にランキング付けを行った。 

指宿白水館 

加賀屋 

第一滝本館 

ホテル浦島 

水明館 

杉乃井ホテル 

有馬グランドホテル 

あかん遊久の里鶴雅 

兵衛向陽閣 

ホテル一井 
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【回答用紙】 

※別紙の調査票の情報を読んだ上で、以下の質問にお答えください。 

「全くそう思わない：1」から「非常にそう思う：7」の 7 つのうち、必ず 1 つの数字のみを○で囲んで下さい。 
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