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サービス品質に関する属性別評価が総合評価に与える影響
――2つの評価環境要因の調整効果に着目した再吟味―― 

平 壮真 

サービス企業が、自社サービスを受けた顧客に対して、属性別評価を行った上で総合評価を行

うレビューシステムへの入力を依頼すると、不満を抱いた顧客が入力する負の評価が緩和すると

主張した研究がある。しかし、彼らは、その現象が成立する要件を考慮していない。本研究は、顧

客が入力する属性別評価の水準がその直後の総合評価の水準に与える影響を調整する変数として、

評価時の他者の有無および記名の有無の 2 点をモデル化して、先行研究の主張を精緻化する。 

第 1章 はじめに 

サービス企業は、しばしば、自社サービスを受けた顧客に対して、そのサービス品質に関して評価を行

うレビューシステムへの入力を依頼することがある。実際に食べログやホットペッパーグルメといった大

手グルメサイトでは、来店後に自動でレビュー依頼のメールやプッシュ通知が届くようになっている他、

楽天トラベルや Airbnb といった大手宿泊予約サイトでは、部屋の清潔さやホスピタリティについて、宿泊

後にレビュー依頼が届くようになっている。先行研究によると、顧客は、しばしば、他者の評価を参照し

て意思決定を行うため、レビューシステムに入力された評価は、サービス企業の売上に影響を与えるとい

う（e.g., Chevalier and Mayzlin, 2006; Chintagunta, Gopinath, and Venkataraman, 2010; Burtch, Hong, Bapna, and 

Griskevicius, 2018）。サービス企業は、顧客によりよい評価を入力してもらうために、レビューシステムに

入力された過去の評価を参照して、日々サービスの改善・向上に努めている。 

これまで数多くの研究が、サービス企業が、自社サービスを受けた顧客に対して、そのサービス品質に

関して評価を行うレビューシステムへの入力を依頼する際、顧客が入力する評価の水準に影響を与えるサ

ービス品質の先行要因について議論してきた。Lehtinen and Lehtinen（1991）によると、サービス品質は、

物質的品質（製品の質）、インタラクティブな品質（コミュニケーションの質）、および企業品質（ブランドの質）

の 3つによって構成されるという。Santos（2003）によると、e サービス品質は、ヒット率、粘着性、およ

び顧客維持率を高めるための、初期利用を促す側面（例えば、Webサイトの使いやすさや外観、レイアウトなど）

と継続利用を促す側面（例えば、Webサイトの信頼性や効率性、安全性など）を持ち合わせる必要があるという。

このように、サービス企業が提供するいかなるサービスに対して、顧客がそのサービス品質を高いと知覚

するのかということについて、議論が交わされてきた。 

また、サービス品質自体の他にも、レビューシステムの形式が、顧客が入力する評価の水準に与える影

響について、議論が交わされてきた。Berger and Iyengar（2013）によると、製品やブランドに関する説明

を書面形式で行うように依頼するレビューシステムの方が、口頭で行うように依頼するレビューシステム
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に比して、顧客は、より洗練された考えを伝えようとして、より長い時間をかけるため、より興味のある

製品やブランドについて言及しようとするという。Tsekouras（2017）によると、評価スケールの端点（例

えば、1～5段階の評価スケールにおける 1段階目と 5段階目）にのみ記述（例えば、「素晴らしい」や「とても満足で

ある」など）が添えられているレビューシステムの方が、評価スケールの中間点（例えば、1～5 段階の評価ス

ケールにおける 3段階目）にも記述（例えば、「普通である」や「どちらとも言えない」など）が添えられているレ

ビューシステムに比して、社会的望ましさバイアスが抑制されるため、顧客は、中立的な段階を選択せず、

極端な評価を入力しようとするという。 

レビューシステムの形式が顧客が入力する評価の水準に与える影響について探究した最新の研究の 1 つ

に、Mehr and Simmons（2024）がある。彼らは、サービス企業が、自社サービスを受けた顧客に対して、

そのサービス品質に関して評価を行うレビューシステムへの入力を依頼する際、顧客は、否定的評価を繰

り返すことに抵抗感を抱くため、属性別評価を行った上で総合評価を行うレビューシステムの方が、総合

評価のみを行うレビューシステムに比して、顧客は、高水準の総合評価を入力すると主張した。否定的評

価を繰り返すことに抵抗感を抱くというこの顧客の行動を、彼らは、「負の冗長性の回避」と定義した。Mehr 

and Simmons（2024）は、「負の冗長性の回避」を識別した点において、非常に有意義な研究であると言い

うるであろう。 

しかしながら、Mehr and Simmons（2024）は、1 つの大きな問題点を抱えている。それは、上記のメカ

ニズムが成立する要件を何も考慮していないという点である。現実には、評価時の他者の有無や記名の有

無といった評価環境要因によって、「負の冗長性の回避」が働くか否かは変わるであろう。 

そこで、本研究は、評価時の他者の有無および記名の有無という 2 つの評価環境要因を考慮すると、サ

ービス企業が、自社サービスを受けた顧客に対して、そのサービス品質に関して属性別評価を行った上で

総合評価を行うレビューシステムへの入力を依頼したとしても、顧客が入力する総合評価は、低水準に留

まる可能性があると主張する。そうすることによって、レビューシステムの形式が顧客が入力する評価の

水準に与える影響に関する研究を前進させることを試みる。そして、レビューシステムに入力された過去

の評価をサービス改善やブランド価値向上に結び付けるためには、いかなる形式のレビューシステムを採

用するべきかという実務的課題に対する含意を、サービス企業に対して提供する。また、レビューシステ

ムの形式が顧客が入力する評価の水準に与える影響を調整する変数として、評価環境要因を考慮すること

によって、レビューシステムの形式やレビュー依頼対象の選定方法の適切性について、実務的な判断指針

を提供することを目指す。 

 

 

第 2章 既存文献レビュー 

 

2－1 サービス品質レビューの重要性 

 

レビューシステムに入力された評価がサービス企業の売上に影響を与えるということについて、さまざ

まな議論が交わされてきた。Chevalier and Mayzlin（2006）によると、書籍をオンラインで購買すること
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のできる 2 つのサイト（Amazon.comおよび Barnes and noble.com）におけるレビューを分析したところ、レ

ビューの数および平均評価は、書籍の売上に影響を与えるという。Chintagunta, et al.（2010）によると、

アメリカ市場での映画の興行収入に関するデータを分析したところ、公開された映画についてのレビュー

の平均評価は、将来的な興行収入に影響を与えるのに対して、公開された映画についてのレビューの量お

よび分散は、将来的な興行収入に影響を与えないという。Burtch, et al.（2018）によると、サービス企業

は、自社サービスを受けた顧客に対して、そのサービス品質に関して評価を行うレビューシステムへの入

力を依頼する際、金銭的インセンティブに加えて、レビューシステムへの入力を動機付ける情報（例えば、

顧客が既に入力したレビューの数）を与える場合の方が、金銭的インセンティブのみを与える場合に比して、

顧客は、レビューシステムに、より詳しく記述し、結果として、サービス企業に最大の利益をもたらすと

いう。 

また、レビューシステムに入力された評価が製品製造企業の売上に影響を与えるということについても、

議論が交わされてきた。Zhu and Zhang（2010）によると、レビューの数が多くなるにつれて、あるいは、

レビューの平均評価が高くなるにつれて、人気のない製品の売上は、増加するという。彼らは、顧客は、人

気のない製品を購買する際、その製品情報を確実に入手しようとするために、多くのレビューを参照しよ

うとすると主張した。 

 

2－2 サービス品質の先行要因 

 

サービス品質の先行要因に関する研究は、数多く蓄積されており、サービス品質研究の主たる潮流を形

成している。Lehtinen and Lehtinen（1991）によると、サービス品質は、物質的品質（製品の質）、インタ

ラクティブな品質（コミュニケーションの質）、および企業品質（ブランドの質）の 3 つによって構成されると

いう。彼らは、それぞれの先行要因について、物質的品質は、サービスの具体的な側面に関連した品質を、

インタラクティブな品質は、顧客とサービス企業との間に発生する双方向の関係性についての品質を、企

業品質は、現在の顧客や潜在的な顧客、その他公衆がサービス企業に対して抱くイメージについての品質

を指していると主張した。その一方で、Grönroos（1982）によると、サービス品質は、技術的側面（どのよ

うなサービスが提供されるのか）および機能的側面（どのようにサービスが提供されるのか）の 2つによって構成

されるという。 

こうした中で、サービス品質に関する初めての評価手法である SERVQUAL モデルが、Parasuraman, 

Zeithaml, and Berry（1988）によって開発された。彼らは、信頼性（従業員が約束されたサービスを確実に提

供しているかどうか）、対応性（従業員が顧客を積極的にサポートしているかどうか）、確実性（従業員が専門知識を

持っているかどうか）、共感性（従業員が顧客に対して適切な配慮ができているかどうか）、および有形性（設備や施

設などの物的サービスが充実しているかどうか）という 5 つの主要な側面が、サービス品質の先行要因であると

いう考えに基づいて、各属性に対する顧客の知覚水準から、各属性に対する顧客の期待水準を差し引くこ

とによって、サービス品質に関する顧客満足度を測定するという上記のモデルを開発した。 

しかしながら、SERVQUAL モデルは、上述した Grönroos（1982）の定義したサービス品質における 2

つの側面のうち、機能的側面のみしか考慮していないという点について、さまざまな研究者によって批判
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されてきた（e.g., Mangold and Babakus, 1991; Richard and Allaway, 1993; Baker and Lamb, 1994）。これを踏ま

えて、Rust and Oliver（1994）は、サービス品質は、顧客と従業員との相互作用（機能的側面）および成果

（技術的側面）に加えて、サービスを受ける環境という 3 つの側面によって構成されると主張した。また、

Brady and Cronin（2001）は、サービスを受ける環境は、環境条件、施設のデザイン、および社会的要因

の 3つによって構成されると主張した。 

さらに、オンラインでの購買が活発になるにつれて、サービス品質の中でも特に、e サービス品質の先行

要因について、議論が交わされてきた。Santos（2003）によると、e サービス品質は、ヒット率、粘着性、

および顧客維持率を高めるための、初期利用を促す側面と継続利用を促す側面を持ち合わせる必要がある

という。 

 

2－3 レビューシステムの形式 

 

第 2－2 節において言及したサービス品質自体の他にも、レビューシステムの形式が、顧客が入力する評

価の水準に与える影響について、さまざまな議論が交わされてきた。Berger and Iyengar（2013）によると、

製品やブランドに関する説明を書面形式で行うように依頼するレビューシステムの方が、口頭で行うよう

に依頼するレビューシステムに比して、顧客は、より洗練された考えを伝えようとして、より長い時間を

かけるため、より興味のある製品やブランドについて言及しようとするという。彼らは、顧客がより洗練

された考えを伝えようとする要因として、レビューシステムの形式の同期性、すなわち、リアルタイムで

相互にコミュニケーションを取る必要があるかどうかということが挙げられると主張した。 

Tsekouras（2017）によると、評価スケールの端点（例えば、1～5段階の評価スケールにおける 1段階目と 5段

階目）にのみ記述（例えば、「素晴らしい」や「とても満足である」など）が添えられているレビューシステムの

方が、評価スケールの中間点（例えば、1～5 段階の評価スケールにおける 3 段階目）にも記述（例えば、「普通で

ある」や「どちらとも言えない」など）が添えられているレビューシステムに比して、社会的望ましさバイアス

が抑制されるため、顧客は、中立的な段階を選択せず、極端な評価を入力しようとするという。 

Xu（2021）によると、サービス企業が、自社サービスを受けた顧客に対して、そのサービス品質に関し

て評価を行うレビューシステムへの入力を依頼する際、特定の属性について選択形式で負の評価を行った

上で自由形式で評価を行うレビューシステムの方が、自由形式でのみ評価を行うレビューシステムに比し

て、顧客は、その属性について入力した評価が低水準である理由をより詳しく記述することによって、レ

ビューをより説得力のあるものにしようとするという。 

 

2－4 製品品質およびサービス品質に関して属性別評価を行うレビューシステム 

 

製品製造企業が、自社製品を購買した顧客に対して、その製品品質に関して属性別評価を行うレビュー

システムへの入力を依頼することが、顧客が入力する評価の水準に与える影響について、さまざまな議論

が交わされてきた。Bickart（1993）によると、製品製造企業が、自社製品を購買した顧客に対して、その

製品品質に関して属性別評価（例えば、ランニングシューズのスタイルや色、衝撃吸収性などの各属性に対する評価）
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を行った上で総合評価を行うレビューシステムへの入力を依頼すると、顧客が入力する属性別評価の水準

と総合評価の水準との間に相関関係が見られたという。彼は、この相関関係の原因として、顧客は、最初

の質問に対して行った評価の水準を考慮した上で、後続の質問に対して評価を行うというキャリーオーバ

ーのメカニズムが働いていると主張した。 

また、Chen, Hong, and Liu（2018）によると、顧客は、購買意思決定を下す前に、複数の属性について

評価を行う方式（multidimensional rating system）に基づいて評価を行う場合の方が、単一の属性について

評価を行う方式（single-dimensional rating system）に基づいて評価を行う場合に比して、製品情報をより確

実に入手することができ、製品が自身の好みに合っているかどうかということをよりよく理解することが

できるため、自身の好みとの適合度がより高い製品を選択しようとするという。そして、製品製造企業が、

自社製品を購買した顧客に対して、その製品品質に関して総合評価のみを行うレビューシステムへの入力

を依頼すると、顧客は、ネガティビティバイアスによって、特定の属性についての負の評価に重きを置い

た上で評価を入力する一方で、その製品品質に関して属性別評価を行った上で総合評価を行うレビューシ

ステムへの入力を依頼すると、顧客は、全ての属性についての評価の水準を考慮した上で評価を入力する。

したがって、属性別評価を行った上で総合評価を行うレビューシステムの方が、総合評価のみを行うレビ

ューシステムに比して、顧客は、高水準の総合評価を入力するというのである。 

さらに、Schneider, Weinmann, Mohr, and Brocke（2021）は、Chen, et al.（2018）を拡張し、サービス

企業が、自社サービスを受けた顧客に対して、そのサービス品質に関して属性別評価を行った上で総合評

価を行うレビューシステムへの入力を依頼すると、顧客が、高水準の総合評価を入力する場合だけでなく、

低水準の総合評価を入力する場合も存在すると主張した。彼らは、瞬間的に活性化された認知が、その後

に実行される関連行動についての判断に影響を与えるという想起可能性－診断性フレームワークに基づい

て、顧客は、総合評価を入力する前に高水準の属性別評価を入力した場合、直前に行った属性別評価の水

準の高さに強く影響を受けた上で総合評価を入力するため、高水準の総合評価を入力するのに対して、顧

客は、総合評価を入力する前に低水準の属性別評価を入力した場合、直前に行った属性別評価の水準の低

さに強く影響を受けた上で総合評価を入力するため、低水準の総合評価を入力すると主張した。 

こうした中で、Mehr and Simmons（2024）は、サービス企業が、自社サービスを受けた顧客に対して、

そのサービス品質に関して属性別評価を行った上で総合評価を行うレビューシステムへの入力を依頼する

と、顧客は、低水準の属性別評価を入力したとしても、高水準の総合評価を入力すると主張した。具体的

には、サービス企業が、自社サービスを受けた顧客に対して、そのサービス品質に関して属性別評価を行

った上で総合評価を行うレビューシステムへの入力を依頼する際、顧客は、否定的評価を繰り返すことに

抵抗感を抱くため、属性別評価を行った上で総合評価を行うレビューシステムの方が、総合評価のみを行

うレビューシステムに比して、顧客は、高水準の総合評価を入力すると主張した。否定的評価を繰り返す

ことに抵抗感を抱くというこの顧客の行動を、彼らは、「負の冗長性の回避」と定義した。彼らが新たに定

義した「負の冗長性の回避」に関する研究潮流については、次節第 2－5 節において詳細に検討することに

する。 
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2－5 「負の冗長性の回避」 

 

Chen, Shechter, and Chaiken（1996）によると、高自己監視者、すなわち、自分の態度や行動がもたら

す社会的影響を気にする顧客は、他者にポジティブな自己像を伝えるために、しばしば、行動を制御しよ

うとするという。彼らは、低自己監視者、すなわち、自分の態度や行動が自分自身の内面的な価値観や基準

にどの程度一致しているかを気にする顧客は、内容の正確性を重視して会話を行うのに対して、高自己監

視者は、他者から見た印象を重視して会話を行うと主張した。 

高自己監視者と同様に、製品品質やサービス品質に関して評価を行う顧客も、他者にポジティブな自己

像を伝えるために、しばしば、行動を制御しようとする。先行研究によると、サービス企業が、自社サービ

スを受けた顧客に対して、そのサービス品質に関して評価を行うレビューシステムへの入力を依頼すると、

顧客は、しばしば、正直な評価を入力しないことがあるという（e.g., Chung and Darke, 2006; Berg, Sletteme 

ås, Kjørstad, and Rosenberg, 2020）。Chung and Darke（2006）によると、自己概念に関連する製品の製品品

質に関して評価を行うように依頼するレビューシステムの方が、実用的な製品の製品品質に関して評価を

行うように依頼するレビューシステムに比して、顧客は、自己をより詳細に表現する機会であると判断し

て、より大げさな評価を入力しようとするという。Berg, et al.（2020）によると、P2Pサービスを利用す

る顧客は、そのサービス品質に満足している場合だけでなく、不満がある場合においても、文句を言うこ

とを好まないために、しばしば、否定的評価を行うことを躊躇することがあるという。 

サービス企業が、自社サービスを受けた顧客に対して、そのサービス品質に関して評価を行うレビュー

システムへの入力を依頼すると、顧客は、自分自身をよく見せようとして、しばしば、正直な評価を入力

しないことについて、さまざまな議論が交わされてきた中で、Mehr and Simmons（2024）は、Grice（1975）

の提唱した協調原理（Cooperative Principle）を援用して、否定的評価を繰り返すことに抵抗感を抱くという

顧客の行動を、第 1 章において言及したとおり、「負の冗長性の回避」と定義した。協調原理とは、人々は、

他者と会話する際、共有されている目的に資するような発言を行おうとして、しばしば、正直に発言を行

うのではなく、さまざまな言外の内容を含めて発言を行うと説く原理である。彼らは、「負の冗長性の回避」

を識別した点において、非常に有意義な研究であると言いうるであろう。 

 

2－6 評価時の他者の有無および記名の有無 

 

評価環境要因が顧客の心理的反応および顧客の評価の水準に与える影響について、さまざまな議論が交

わされてきた。まず、評価時に他者がいる場合、他者に対して自分自身をより良く見せたいという欲求（e.g., 

Argo, Dahl, and Manchanda, 2005; Kurt, Inman, and Argo, 2011）や、他者から見られていることによる緊張あ

るいはストレスなど（e.g., Dahl, Manchanda, and Argo, 2001; Kinard, Capella, and Kinard, 2009）が働くという

ことが示唆されている。前者について、Argo, et al.（2005）によると、顧客は、同じ売り場にいる他者が多

いほど、またその距離が近いほど、ネガティブな感情をより強く抱き、より高額なブランドを選択しよう

とするという。Kurt, et al.（2011）によると、個の確立や他者との相違を追求する顧客、すなわち、作動性

の志向を有する顧客は、友人と同伴しながら買い物を行う場合の方が、独りで買い物を行う場合に比して、
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友人から見た自分をよりよく見せようとするため、支出金額はより高いという。後者について、Dahl, et al.

（2001）によると、顧客は、避妊具や生理用品などの製品を購買する際、他者の存在を意識する場合の方が、

意識しない場合に比して、恥ずかしさの知覚水準はより高いという。Kinard, et al.（2009）によると、顧客

は、他者の存在を意識すると、自分自身の行動が他者から見られていることに対する心理的不快感を抱く

ため、セルフサービス技術（例えば、セルフレジ）の利用意図は低下するという。 

次に、評価時の記名の有無が顧客の心理的反応に与える影響について、Hill, Dill, and Davenport（1988）

によると、顧客は、無記名で回答する場合の方が、記名で回答する場合に比して、よりプライベートな情

報を提供しようとするという。また、Klein and Cheuvront（1990）によると、無条件の場合、約 5 分の 1

の被験者が、自分自身のプライベートな情報を実験者に提供すると回答したのに対して、提供された情報

を公開しないことを被験者に約束した場合、約 3 分の 1 の被験者が、自分自身のプライベートな情報を実

験者に提供すると回答したという。さらに、Joinson（1999）によると、顧客は、無記名で回答する場合の

方が、記名で回答する場合に比して、社会的不安および社会的望ましさの知覚水準はより低く、自己肯定

感はより高いという。 

以上のとおり、評価時の他者の有無や記名の有無といった評価環境要因が顧客の心理的反応および顧客

の評価の水準に与える影響について、さまざまな議論が交わされてきた。それにもかかわらず、Mehr and 

Simmons（2024）は、サービス企業が、自社サービスを受けた顧客に対して、そのサービス品質に関して

属性別評価を行った上で総合評価を行うレビューシステムへの入力を依頼することが、顧客が入力する評

価の水準に与える影響を検討するに際して、評価環境要因を考慮していないと指摘しうるであろう。 

 

 

第 3章 仮説提唱 

 

第 2－4 節および第 2－5 節において言及したとおり、Mehr and Simmons（2024）は、サービス企業が、

自社サービスを受けた顧客に対して、そのサービス品質に関して評価を行うレビューシステムへの入力を

依頼する際、顧客は、否定的評価を繰り返すことに抵抗感を抱くため、属性別評価を行った上で総合評価

を行うレビューシステムの方が、総合評価のみを行うレビューシステムに比して、顧客は、高水準の総合

評価を入力すると主張した。そして、この否定的評価を繰り返すことに抵抗感を抱くというこの顧客の行

動を、彼らは、「負の冗長性の回避」と定義した。Mehr and Simmons（2024）は、「負の冗長性の回避」を

初めて識別した。 

しかしながら、Mehr and Simmons（2024）は、1 つの大きな問題点を抱えている。それは、上記のメカ

ニズムが成立する要件を何も考慮していないという点である。現実には、第 2－6 節において言及したとお

り、評価時の他者の有無や記名の有無といった評価環境要因によって、「負の冗長性の回避」が働くか否か

は変わるであろう。そこで、本研究は、評価時の他者の有無および記名の有無という 2 つの評価環境要因

を考慮すると、サービス企業が、自社サービスを受けた顧客に対して、そのサービス品質に関して属性別

評価を行った上で総合評価を行うレビューシステムへの入力を依頼したとしても、顧客が入力する総合評

価は、低水準に留まる可能性があると主張する。サービス企業が、自社サービスを受けた顧客に対して、
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そのサービス品質に関して評価を行うレビューシステムへの入力を依頼する際、顧客は、他者がいる状況

の下で評価を入力する場合、他者から見た自分をよく見せようとするために（Kurt, et al., 2011）、自身が行

った評価の水準よりも高水準の総合評価を入力しようとするのに対して、他者がいない状況の下で評価を

入力する場合、他者から見た自分をよく見せようとはしないために、自身が行った評価の水準どおりに総

合評価を入力しようとするであろう。以上の議論より、次の仮説を提唱する。 

 

仮説 1  （A）顧客が評価時に他者がいる状況の下でサービス品質に関して属性別評価を行った上で総

合評価を行うレビューシステムに入力する総合評価の方が、（B）顧客が評価時に他者がいる

状況の下でサービス品質に関して総合評価のみを行うレビューシステムに入力する総合評

価、（C）顧客が評価時に他者がいない状況の下でサービス品質に関して属性別評価を行った

上で総合評価を行うレビューシステムに入力する総合評価、および、（D）顧客が評価時に他

者がいない状況の下で総合評価のみを行うレビューシステムに入力する総合評価に比して、

高水準である。 

 

同様に、サービス企業が、自社サービスを受けた顧客に対して、そのサービス品質に関して評価を行う

レビューシステムへの入力を依頼する際、顧客は、記名で回答する状況の下で評価を入力する場合、社会

的不安および社会的望ましさの知覚水準は高いために（Joinson, 1999）、自身が行った評価の水準よりも高

水準の総合評価を入力しようとするのに対して、無記名で回答する状況の下で評価を入力する場合、社会

的不安および社会的望ましさの知覚水準は低いために、自身が行った評価の水準どおりに総合評価を入力

しようとするであろう。以上の議論より、次の仮説を提唱する。 

 

仮説 2  （A）顧客が評価時に記名で回答する状況の下でサービス品質に関して属性別評価を行った上

で総合評価を行うレビューシステムに入力する総合評価の方が、（B）顧客が評価時に記名で

回答する状況の下でサービス品質に関して総合評価のみを行うレビューシステムに入力する

総合評価、（C）顧客が評価時に無記名で回答する状況の下でサービス品質に関して属性別評

価を行った上で総合評価を行うレビューシステムに入力する総合評価、および、（D）顧客が

評価時に無記名で回答する状況の下で総合評価のみを行うレビューシステムに入力する総合

評価に比して、高水準である。 

 

 

第 4章 実験 1 

 

4－1 プレテスト 

 

実験 1 を実施するに先立って、実験 1 に使用する予定のシナリオに記載されているサービス品質が標準

以下のサービス品質であると被験者に評価されうるかどうかということを検討するため、プレテストを実
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していただくアンケートは、必ず、周りに人がいる状況の下で、一緒に行ってください。」というメッセー

ジを、他者がいない状況の下で評価を行う被験者グループに対しては、「これから回答していただくアンケ

ートは、必ず、独りで行ってください。」というメッセージを、回答前に呈示し、承諾してもらった被験者

にのみ、実験に参加するように依頼した。実際に承諾した上で実験に参加した被験者は、10 代～70 代の

222名（男性 98名、女性 122名、無回答 2名）であった。 

次に、サービスに関するシナリオを読むように、被験者に依頼した。具体的には、前節第 4－1 節におい

て言及したプレテストにて、標準以下のサービス品質であると識別された、架空のホテルが提供するサー

ビスに関する 3 つのシナリオのうちから 1 つを読むように、被験者に依頼した。なお、実験を実施するに

際して、プレテストと同様に、Angrist and Krueger（1991）を参考にして、被験者を、誕生月に基づいて、

3 条件（高いサービス品質のシナリオと標準以下のサービス品質のシナリオ 1を読むという条件、高いサービス品質の

シナリオと標準以下のサービス品質のシナリオ 2 を読むという条件、および、高いサービス品質のシナリオと標準以下

のサービス品質のシナリオ 3を読むという条件）のいずれかに無作為に割り当てた。 

そして、サービス品質に関して評価を入力するレビューシステムの形式を、属性別評価を行った上で総

合評価を行うレビューシステムと、総合評価のみを行うレビューシステムの 2 つに分類した上で、他者が

いる状況の下で評価を行う被験者グループと、他者がいない状況の下で評価を行う被験者グループのそれ

ぞれを、属性別評価を行った上で総合評価を行うレビューシステムに評価を入力する被験者グループと、

総合評価のみを行うレビューシステムに評価を入力する被験者グループに、無作為に分類した。以上の分

類の結果、評価時に他者がいる状況の下でサービス品質に関して属性別評価を行った上で総合評価を行う

レビューシステムに入力する被験者グループは 54 名、評価時に他者がいる状況の下でサービス品質に関し

て総合評価のみを行うレビューシステムに入力する被験者グループは 53 名、評価時に他者がいない状況の

下でサービス品質に関して属性別評価を行った上で総合評価を行うレビューシステムに入力する被験者グ

ループは 58 名、および、評価時に他者がいない状況の下で総合評価のみを行うレビューシステムに入力す

る被験者グループは 57 名となった。 

被験者にシナリオを読んでもらった後、属性別評価を行った上で総合評価を行うレビューシステムに評

価を入力する被験者グループに対しては、ホテルが提供するサービスにおける各属性（設備に関する記載情

報の正確性、チェックイン、清潔さ、立地、および価格）のサービス品質に関する属性別評価を 5 段階（「1：悪い」

～「5：良い」）で入力した後、サービス品質に関する総合評価を 5 段階（「1：悪い」～「5：良い」）で入力するよ

うに依頼した一方で、総合評価のみを行うレビューシステムに評価を入力する被験者グループに対しては、

サービス品質に関する総合評価のみを 5 段階（「1：悪い」～「5：良い」）で入力するように依頼した。最後に、

全ての被験者に、年齢と性別を回答するように依頼した。実際に被験者に呈示した質問票は、補録 1 に示

されるとおりであった。 

 

4－3 データのスクリーニング 

 

分析を実施する前に、前節第 4－2 節の手順に沿って実験に参加した被験者のうち、分析対象として不適

格な被験者を、特定の基準に基づいて分析対象から除外することを試みた。Mehr and Simmons（2024）が
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実験に使用した、評価したサービスに関する 5 つの選択肢（「1：donate to charity」、「2：identify animals in 

photos」、「3：watch a video about the history of thanksgiving」、「4：play a cross game」、および「5：see and rate 

a painting gallery」）を参考にして、評価したサービスに関する 5 つの選択肢（「1：慈善団体に寄付する」、「2：写

真の中の動物を判別する」、「3：感謝祭の歴史に関する動画を見る」、「4：クロスゲームを遊ぶ」、および「5：ホテルで

受けたサービス品質に関する評価を行う」）を設定し、当てはまる選択肢を 1 つ回答するように、被験者に依頼

した。これに対して、5 以外の選択肢を選んだ 3 名の被験者を、評価したサービスを正しく認識できてい

なかったとみなし、分析対象から除外した。以上のスクリーニングの結果、最終的な分析対象者数は、219

名（98.6％）となった。 

 

4－4 仮説 1に関する分析の結果 

 

まず、サービス品質に関して評価を入力するレビューシステムの形式（属性別評価を行った上で総合評価を

行う vs. 総合評価のみを行う）と評価時の他者の有無（有 vs. 無）が、被験者が入力する総合評価の水準に与

える影響を検討するため、二元配置分散分析を実施した。分析の結果、レビューシステムの形式と評価時

の他者の有無の間に、10％水準という低い有意水準ではあったものの、有意な交互作用が見出された

（F ＝2.94, p ＝0.088）。 

そこで、被験者が、評価時に他者がいる状況の下でサービス品質に関して属性別評価を行った上で総合

評価を行うレビューシステムに入力する総合評価の水準と、評価時に他者がいる状況の下でサービス品質

に関して総合評価のみを行うレビューシステムに入力する総合評価の水準、評価時に他者がいない状況の

下でサービス品質に関して属性別評価を行った上で総合評価を行うレビューシステムに入力する総合評価

の水準、および、評価時に他者がいない状況の下で総合評価のみを行うレビューシステムに入力する総合

評価の水準との間で、回答の平均値に有意な差があるかどうかということを検討するため、Dunnett 法に

よる多重比較検定を実施した。検定の結果は、図表 2 に示されるとおりであった。 

 

図表 2 仮説 1 に関する多重比較検定の結果 

 

**p ＜0.05 

*p ＜0.10 
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によって調整されると言いうるであろう。 

 

4－5 考察 

 

前節第 4－4 節において言及したとおり、二元配置分散分析および多重比較検定を実施した結果、顧客

が、評価時に他者がいる状況の下でサービス品質に関して属性別評価を行った上で総合評価を行うレビュ

ーシステムに入力する総合評価の方が、評価時に他者がいる状況の下でサービス品質に関して総合評価の

みを行うレビューシステムに入力する総合評価、評価時に他者がいない状況の下でサービス品質に関して

属性別評価を行った上で総合評価を行うレビューシステムに入力する総合評価、および、評価時に他者が

いない状況の下で総合評価のみを行うレビューシステムに入力する総合評価に比して、有意に高水準であ

るということが示された（図表 2）。さらに、前節第 4－4 節において言及したとおり、追加分析として、調

整効果分析を実施した結果、サービス品質に関して評価を入力するレビューシステムの形式が顧客が入力

する総合評価の水準に与える影響は、評価時の他者の有無によって調整されるということが示された

（図表 3）。 

以上の分析および検定の結果を踏まえると、仮説 1「（A）顧客が評価時に他者がいる状況の下でサービ

ス品質に関して属性別評価を行った上で総合評価を行うレビューシステムに入力する総合評価の方が、（B）

顧客が評価時に他者がいる状況の下でサービス品質に関して総合評価のみを行うレビューシステムに入力

する総合評価、（C）顧客が評価時に他者がいない状況の下でサービス品質に関して属性別評価を行った上

で総合評価を行うレビューシステムに入力する総合評価、および、（D）顧客が評価時に他者がいない状況

の下で総合評価のみを行うレビューシステムに入力する総合評価に比して、高水準である。」は支持された

と言いうるであろう。 

 

 

第 5章 実験 2 

 

5－1 実験デザイン 

 

第 3 章において提唱した仮説 2 の経験的妥当性を検討するため、実験 2 を実施した。この実験において

は、2（レビューシステムの形式：属性別評価を行った上で総合評価を行う vs. 総合評価のみを行う）× 2（評価時の

記名の有無：有 vs. 無）の 2 要因被験者間計画を用いた。なお、被験者は、第 4－1 節において言及したプレ

テストおよび実験 1 の被験者とは異なる被験者であった。 

実験の手続きは、以下のとおりであった。被験者を 4 つのグループに分類するに際して、まず、被験者

を、記名で回答する状況の下で評価を行う被験者グループと、無記名で回答する状況の下で評価を行う被

験者グループに、無作為に分類した。記名で回答する状況の下で評価を行う被験者グループに対しては、

「これから回答していただくアンケートは、記名で回答するアンケートとなっております。」というメッセ

ージを、無記名で回答する状況の下で評価を行う被験者グループに対しては、「これから回答していただく
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アンケートは、無記名で回答するアンケートとなっております。」というメッセージを、回答前に呈示し、

承諾してもらった被験者にのみ、実験に参加するように依頼した。実際に承諾した上で実験に参加した被

験者は、10 代～70 代の 204名（男性 87名、女性 113名、無回答 4名）であった。 

次に、サービスに関するシナリオを読むように、被験者に依頼した。具体的には、第 4－1 節において言

及したプレテストにて、標準以下のサービス品質であると識別された、架空のホテルが提供するサービス

に関する 3 つのシナリオのうちから 1 つを読むように、被験者に依頼した。なお、実験を実施するに際し

て、プレテストおよび実験 1と同様に、Angrist and Krueger（1991）を参考にして、被験者を、誕生月に

基づいて、3 条件（高いサービス品質のシナリオと標準以下のサービス品質のシナリオ 1 を読むという条件、高いサ

ービス品質のシナリオと標準以下のサービス品質のシナリオ 2 を読むという条件、および、高いサービス品質のシナリ

オと標準以下のサービス品質のシナリオ 3を読むという条件）のいずれかに無作為に割り当てた。 

そして、実験 1 と同様に、サービス品質に関して評価を入力するレビューシステムの形式を、属性別評

価を行った上で総合評価を行うレビューシステムと、総合評価のみを行うレビューシステムの 2 つに分類

した上で、記名で回答する状況の下で評価を行う被験者グループと、無記名で回答する状況の下で評価を

行う被験者グループのそれぞれを、属性別評価を行った上で総合評価を行うレビューシステムに評価を入

力する被験者グループと、総合評価のみを行うレビューシステムに評価を入力する被験者グループに、無

作為に分類した。以上の分類の結果、評価時に記名で回答する状況の下でサービス品質に関して属性別評

価を行った上で総合評価を行うレビューシステムに入力する被験者グループは 46 名、評価時に記名で回答

する状況の下でサービス品質に関して総合評価のみを行うレビューシステムに入力する被験者グループは

46 名、評価時に無記名で回答する状況の下でサービス品質に関して属性別評価を行った上で総合評価を行

うレビューシステムに入力する被験者グループは 58 名、および、評価時に無記名で回答する状況の下で総

合評価のみを行うレビューシステムに入力する被験者グループは 54 名となった。 

被験者にシナリオを読んでもらった後、実験 1 と同様に、属性別評価を行った上で総合評価を行うレビ

ューシステムに評価を入力する被験者グループに対しては、ホテルが提供するサービスにおける各属性（設

備に関する記載情報の正確性、チェックイン、清潔さ、立地、および価格）のサービス品質に関する属性別評価を

5 段階（「1：悪い」～「5：良い」）で入力した後、サービス品質に関する総合評価を 5 段階（「1：悪い」～「5：良

い」）で入力するように依頼した一方で、総合評価のみを行うレビューシステムに評価を入力する被験者グ

ループに対しては、サービス品質に関する総合評価のみを 5 段階（「1：悪い」～「5：良い」）で入力するように

依頼した。最後に、全ての被験者に、年齢と性別を回答するように依頼した。実際に被験者に呈示した質

問票は、補録 2 に示されるとおりであった。 

 

5－2 データのスクリーニング 

 

分析を実施する前に、前節第 5－1 節の手順に沿って実験に参加した被験者のうち、分析対象として不適

格な被験者を、特定の基準に基づいて分析対象から除外することを試みた。実験 1 と同様に、Mehr and 

Simmons（2024）が実験に使用した、評価したサービスに関する 5 つの選択肢（「1：donate to charity」、「2：

identify animals in photos」、「3：watch a video about the history of thanksgiving」、「4：play a cross game」、およ
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び「5：see and rate a painting gallery」）を参考にして、評価したサービスに関する 5 つの選択肢（「1：慈善団

体に寄付する」、「2：写真の中の動物を判別する」、「3：感謝祭の歴史に関する動画を見る」、「4：クロスゲームを遊ぶ」、

および「5：ホテルで受けたサービス品質に関する評価を行う」）を設定し、当てはまる選択肢を 1 つ回答するよ

うに、被験者に依頼した。これに対して、5 以外の選択肢を選んだ 3 名の被験者を、評価したサービスを正

しく認識できていなかったとみなし、分析対象から除外した。以上のスクリーニングの結果、最終的な分

析対象者数は、201 名（98.5％）となった。 

 

5－3 仮説 2に関する分析の結果 

 

まず、サービス品質に関して評価を入力するレビューシステムの形式（属性別評価を行った上で総合評価を

行う vs. 総合評価のみを行う）と評価時の記名の有無（有 vs. 無）が、被験者が入力する総合評価の水準に与

える影響を検討するため、二元配置分散分析を実施した。分析の結果、レビューシステムの形式と評価時

の記名の有無の間に、10％水準という低い有意水準ではあったものの、有意な交互作用が見出された

（F ＝3.65, p ＝0.058）。 

そこで、被験者が、評価時に記名で回答する状況の下でサービス品質に関して属性別評価を行った上で

総合評価を行うレビューシステムに入力する総合評価の水準と、評価時に記名で回答する状況の下でサー

ビス品質に関して総合評価のみを行うレビューシステムに入力する総合評価の水準、評価時に無記名で回

答する状況の下でサービス品質に関して属性別評価を行った上で総合評価を行うレビューシステムに入力

する総合評価の水準、および、評価時に無記名で回答する状況の下で総合評価のみを行うレビューシステ

ムに入力する総合評価の水準との間で、回答の平均値に有意な差があるかどうかということを検討するた

め、Dunnett法による多重比較検定を実施した。検定の結果は、図表 4 に示されるとおりであった。 

 

図表 4 仮説 2 に関する多重比較検定の結果 

 

 

検定の結果、被験者が、評価時に記名で回答する状況の下でサービス品質に関して属性別評価を行った

**p ＜0.05 

*p ＜0.10 
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5－4 考察 

 

前節第 5－3 節において言及したとおり、二元配置分散分析および多重比較検定を実施した結果、顧客

が、評価時に記名で回答する状況の下でサービス品質に関して属性別評価を行った上で総合評価を行うレ

ビューシステムに入力する総合評価の方が、評価時に記名で回答する状況の下でサービス品質に関して総

合評価のみを行うレビューシステムに入力する総合評価、評価時に無記名で回答する状況の下でサービス

品質に関して属性別評価を行った上で総合評価を行うレビューシステムに入力する総合評価、および、評

価時に無記名で回答する状況の下で総合評価のみを行うレビューシステムに入力する総合評価に比して、

有意に高水準であるということが示された（図表 4）。さらに、前節第 5－3 節において言及したとおり、追

加分析として、調整効果分析を実施した結果、サービス品質に関して評価を入力するレビューシステムの

形式が顧客が入力する総合評価の水準に与える影響は、評価時の記名の有無によって調整されるというこ

とが示された（図表 5）。 

以上の分析および検定の結果を踏まえると、仮説 2「（A）顧客が評価時に記名で回答する状況の下でサ

ービス品質に関して属性別評価を行った上で総合評価を行うレビューシステムに入力する総合評価の方

が、（B）顧客が評価時に記名で回答する状況の下でサービス品質に関して総合評価のみを行うレビューシ

ステムに入力する総合評価、（C）顧客が評価時に無記名で回答する状況の下でサービス品質に関して属性

別評価を行った上で総合評価を行うレビューシステムに入力する総合評価、および、（D）顧客が評価時に

無記名で回答する状況の下で総合評価のみを行うレビューシステムに入力する総合評価に比して、高水準

である。」は支持されたと言いうるであろう。 

 

 

第 6章 おわりに 

 

6－1 学術的貢献 

 

本研究は、次のような学術的貢献を内包している。Mehr and Simmons（2024）は、否定的評価を繰り返

すことに抵抗感を抱くという顧客の行動を、「負の冗長性の回避」と定義した上で、サービス企業が、自社

サービスを受けた顧客に対して、そのサービス品質に関して評価を行うレビューシステムへの入力を依頼

する際、顧客は、否定的評価を繰り返すことに抵抗感を抱くため、属性別評価を行った上で総合評価を行

うレビューシステムの方が、総合評価のみを行うレビューシステムに比して、顧客は、高水準の総合評価

を入力すると主張した。それに対して、本研究は、評価時の他者の有無および記名の有無という 2 つの評

価環境要因を考慮することによって、彼らが定義した「負の冗長性の回避」が働くか否かに関する境界条

件を探究した。 

本研究において実験 1 を実施した結果、（A）顧客が評価時に他者がいる状況の下でサービス品質に関し

て属性別評価を行った上で総合評価を行うレビューシステムに入力する総合評価の方が、（B）顧客が評価

時に他者がいる状況の下でサービス品質に関して総合評価のみを行うレビューシステムに入力する総合評
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価、（C）顧客が評価時に他者がいない状況の下でサービス品質に関して属性別評価を行った上で総合評価

を行うレビューシステムに入力する総合評価、および、（D）顧客が評価時に他者がいない状況の下で総合

評価のみを行うレビューシステムに入力する総合評価に比して、有意に高水準であるということが示され

た。したがって、顧客は、他者がいる状況の下で評価を入力する場合、「負の冗長性の回避」が働くのに対

して、他者がいない状況の下で評価を入力する場合、「負の冗長性の回避」は働かないということが新たに

見出されたと言いうるであろう。 

また、本研究において実験 2を実施した結果、（A）顧客が評価時に記名で回答する状況の下でサービス

品質に関して属性別評価を行った上で総合評価を行うレビューシステムに入力する総合評価の方が、（B）

顧客が評価時に記名で回答する状況の下でサービス品質に関して総合評価のみを行うレビューシステムに

入力する総合評価、（C）顧客が評価時に無記名で回答する状況の下でサービス品質に関して属性別評価を

行った上で総合評価を行うレビューシステムに入力する総合評価、および、（D）顧客が評価時に無記名で

回答する状況の下で総合評価のみを行うレビューシステムに入力する総合評価に比して、有意に高水準で

あるということも示された。したがって、顧客は、記名で回答する状況の下で評価を入力する場合、「負の

冗長性の回避」が働くのに対して、無記名で回答する状況の下で評価を入力する場合、「負の冗長性の回避」

は働かないということも新たに見出されたと言いうるであろう。それゆえ、本研究は、レビューシステム

の形式が顧客が入力する評価の水準に与える影響に関する研究の前進に大きな貢献を成したと言いうるで

あろう。 

 

6－2 実務的含意 

 

本研究は、次のような実務的含意を内包している。サービス企業は、自社サービスを受けた顧客に対し

て、そのサービス品質に関して評価を行うレビューシステムへの入力を依頼する際、いかなるレビューシ

ステムの形式を採用するべきかについて検討するだけでなく、評価時の他者の有無や記名の有無といった

評価環境要因についても検討する必要があるということである。例えば、サービス企業が、ブランド価値

向上を目的として、自社サービスを受けた顧客に対して、そのサービス品質に関して評価を行うレビュー

システムへの入力を依頼する際、顧客に、高水準の総合評価を入力してもらうために、評価時に他者がい

る状況の下、かつ、記名で回答する状況の下で、サービス品質に関して属性別評価を行った上で総合評価

を行うレビューシステムを採用するべきである一方で、サービス改善を目的として、自社サービスを受け

た顧客に対して、そのサービス品質に関して評価を行うレビューシステムへの入力を依頼する際、顧客に、

率直な総合評価を入力してもらうために、評価時に他者がいない状況の下、かつ、無記名で回答する状況

の下で、総合評価のみを行うレビューシステムを採用するべきである。 

 

6－3 本研究の限界 

 

本研究は、いくつかの限界を抱えている。第 1 の限界は、先行研究がそうであったように、本研究の実

験もまた、仮想実験に留まっていたという点である。今後の研究においては、実際に企業が採用している
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レビューシステムを使用して実験を実施することによって、本研究が見出した、サービス品質に関して評

価を入力するレビューシステムの形式が被験者が入力する総合評価の水準に与える影響についての、評価

時の他者の有無および記名の有無による調整効果が、実際の市場においても成立しうるのかということを

検討することが望まれるであろう。 

第 2 の限界は、被験者を分類するに際して、回答前にメッセージを呈示することによって、被験者の評

価環境を操作したという点である。具体的には、本研究は、実験 1 において、他者がいる状況の下で評価

を行う被験者グループに対しては、「これから回答していただくアンケートは、必ず、周りに人がいる状

況の下で、一緒に行ってください。」というメッセージを、他者がいない状況の下で評価を行う被験者グ

ループに対しては、「これから回答していただくアンケートは、必ず、独りで行ってください。」というメ

ッセージを、回答前に呈示し、承諾してもらった被験者にのみ、実験に参加するように依頼した。今後の

研究においては、実際に他者がいる状況の下あるいは他者がいない状況の下で、サービス品質に関する総

合評価を入力するように、被験者に依頼することが望まれるであろう。 

 

6－4 今後の課題 

 

本研究は、次のような課題を今後の研究に残している。第 1 の課題は、本研究は、評価時の他者の有無

および記名の有無という 2 つの評価環境要因を考慮することによって、彼らが定義した「負の冗長性の回

避」が働くか否かに関する境界条件を探究したわけであるが、これらの評価環境要因について、再検討す

る余地が残されているという点である。本研究においては、評価時の他者の有無を 2 値変数として扱い、

顧客と他者の関係性や、他者の人数といった条件を考慮しなかった。また、評価時の記名の有無について

も、2 値変数として扱い、記名する情報（例えば、ニックネームや本名など）や、記名する媒体（例えば、紙媒

体や電子媒体など）といった条件を考慮しなかった。今後の研究においては、評価時の他者の有無および記

名の有無について、再検討した上で分析を行うことによって、サービス品質に関して評価を入力するレビ

ューシステムの形式が被験者が入力する総合評価の水準に与える影響について探究することは、興味深い

課題であろう。 

第 2 の課題は、本研究は、評価環境要因として、評価時の他者の有無および記名の有無という 2 つの要

因を考慮した上で、サービス品質に関して評価を入力するレビューシステムの形式が被験者が入力する総

合評価の水準に与える影響について検討したわけであるが、評価環境要因については、他にも、評価を行

う場所や、回答結果の用途（例えば、サービスの改善や純粋な学術的研究への活用など）といった要因が考えられ

るであろうという点である。今後の研究においては、本研究において考慮しなかった、他の評価環境要因

を考慮した上で、サービス品質に関して評価を入力するレビューシステムの形式が被験者が入力する総合

評価の水準に与える影響について探究することは、興味深い課題であろう。 

以上のような課題を残しているものの、本研究は、既存研究が考慮してこなかった、評価時の他者の有

無および記名の有無という 2 つの評価環境要因を考慮することによって、彼らが定義した「負の冗長性の

回避」が働くか否かに関する境界条件を探究し、実務的な示唆を与えた。この点において、本研究は、レビ

ューシステムの形式が顧客が入力する評価の水準に与える影響に関する研究の前進に大きな貢献を成した
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と言いうるであろう。 

 

（記） 本論の執筆に際して、お力添えくださった全ての方々に対して、この場を借りて感謝の意を表し

ます。慶應義塾大学商学部小野晃典先生からは、お忙しい中、昨年度の秋学期から今年度の秋学期

の終わりに至るまでの長期間において、たくさんの丁寧なご指導を賜りました。また、慶應義塾大

学商学研究科助教の北澤涼平先生（小野晃典研究会第 16 期 OB・第 20 期大学院生）、兪 嘉寧さん（小野

晃典研究会第 22 期大学院生）からも、本論を執筆する上でたくさんのご助言を賜りました。特に、小

野先生と北澤先生に、仮説に関する相談に乗っていただき、仮説の文言がより伝わりやすいものに

なるように、何度もアドバイスしていただいたこと、心から感謝しております。さらに、同期の第

22 期生からも、本論を執筆する上でたくさん相談に乗っていただきました。最後に、本論の執筆に

際して、いつも応援してくれた友人、そして、忙しくても温かく見守ってくれた家族に対する感謝

の意を表します。本当にありがとうございました。 
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