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本論文では、顧客とミステリーショッパーという 2 つ主要なサービスの主観評価が、サ

ービス市場に与える影響と改善方法に関して、経済実験とミステリーショッピングのデ

ータを用いて分析を行った。本研究の２つのメインの研究目的は次である。(1)現在の

評価システムはサービス市場に適切に便益をもたらすかどうか明らかにすること、(2)
サービス市場にとってよりよい評価システムのための改良点を明らかにすること。これ

らの研究目的に対して、消費者レビューとミステリーショッピングの両面からアプロー

チした。 
 第２章では、先行研究を、消費者レビューと、ミステリーショッピングの両方からま

とめた。消費者レビューの文献では、レビューによる影響を中心にまとめ、レビューシ

ステムの影響を、人の評価の主観性を考慮しつつ、分析する必要性を述べた。ミステリ

ーショッピングの文献調査では、ミステリーショッピングの現状の研究についてまとめ、

ライフスタイル等を考慮した拡張や、従業員に与える影響についてアプリ導入を題材に

分析する必要性についてまとめた。 
 第 3 章では、消費者の好みの違いが存在する中で、消費者レビューによって、消費者

が比較的良いサービスを購入できているかどうかを検証した。手法は経済実験を用いて、

仮想的なサービスの購買意思決定を、４つの異なるレビューシステムのもとで、比較し

た。結果として、好みの異質性がある中でも、平均点やヒストグラムのレビューを使え

ば、主観的な評価であっても良いサービスにたどり着けることがわかった。これは先行

研究の理論研究の結果と整合的である。今回の経済実験では、選好は統制しつつも評価

の主観性を維持して、より市場に近い状態で、明らかにしたことは貢献である。評価の

バイアスについては、一つ前のレビューを表示するレーティングシステムで、前のレビ

ューの高さが効用を考慮しても負の影響が出ていることが確認できた。一方で、平均点

や、ヒストグラムでは、直前のレビューの影響は観測されず、これは従来言われていた、

期待していないときほど実際に良いものだと満足度が高くなる期待不一致理論と整合

的(Oliver 1980)であった。期待の効果を入れて評価行動のデータ分析を行う論文(Ho et 
al. 2017)もあったが、今回の結果から直前のレビューで形成される期待の効果は限定的

だと思われる。 



 第 4 章では、サービスの提供時間内における効用の変化を考慮した上で、評価システ

ムの消費者のサービス利用に与える影響は良い影響かどうかを、サービスパターン別に

検証した。経済実験を用いて、仮想的なサービスの利用意思決定を、2 つの異なるレビ

ューシステムのもとで比較した。結果として、時系列を考慮したサービスをモデル化し、

レビューの影響下で消費者のサービスの利用意思決定を分析し、時系列レビューのほう

が消費者がより効用の高いサービス利用ができることを示した。既存の研究であまり存

在し無い時系列の multi-dimensional rating systems (Chen et al. 2018) の新たなパタ

ーンの検証を経済実験で行った点で、本実験の貢献である。またサービスパターン別の

利用状況の分析では、Decrescendo のパターンでは中盤離脱、U-shaped のパターンで

は序盤離脱の傾向を明らかにした。これは盛り上がり配分研究(Baucells and Sarin 
2010, Gupta et al. 2016)に、レビュー下での利用の違いを明らかにすることで、貢献と

なる。 
 第 5 章では、人のサービスに対する好みの多様性を考慮した評価情報の活用方法を明

らかにするために、人をライフスタイルによってセグメント化し、評価の傾向を分析し

た。具体的には、ライフスタイルによって重視するサービスの属性とブランドの選好が

異なることをミステリーショッピングの結果データと、ミステリショッパーのライフス

タイルのデータを用いて分析した。結果として、ライフスタイルとサービスの評価にお

けるサービス属性の関係を、ミステリーショッピングとライフスタイルのデータに対し

て、多母集団分析を用いて、複数のパスで、ライフスタイルによる違いを実証した。ま

たライフスタイルとブランド選好の関係を ANOVA を用いて、一部ブランドで実証し

た。これらは、ミステリーショッパーのサービスの評価に対する人の影響(Finn and 
Kayande 1999, Brito and Rambocas 2016)に関して、またライフスタイルの研究

(Green et al. 2006, Takenaka et al. 2011)に対しても、サービス評価とライフスタイル

の関係を明らかにした点で貢献である。今回のライフスタイルとサービス評価の関係を

元に、人のサービスに対する好みの多様性を考慮した評価情報の活用方法が可能になる。

例えば、狙ったライフスタイルの人の調査結果をサービス提供者に渡すことができ、よ

り特定のセグメントに特化したサービスを提供する手助けとなる。他にも、逆に様々な

ライフスタイルをバランスよく調査させ、どのセグメントに注力するべきかアドバイス

できる。このように新しい活用方法を提案したのは貢献である。 
 第 6 章では、満足度の評価をみることによる影響に特化して分析を行った。満足度の

評価をみることによる影響に特化して分析した。具体的には、ミステリーショッピング

の結果を見やすくする app 導入の有無、前後の店舗評価を分析することで、間接的に

顧客満足度の可視化の従業員に与える影響を分析した。結果としては、サービス利用者

の評価をみることの影響を、ミステリーショッピングの app 導入に着目することで、

分析を可能にし、導入と店舗の評価の正の関係を示した。更に app 利用のログと店舗

の評価を確認することで、気づきシートを書くような能動的にじっくり評価を確認する



行動が店舗評価と正の関係があることを示した。これらは従業員へのフィードバックの

研究(Huang et al. 2019)等へ、評価をみる習慣や頻度の変化の影響を調べた点で貢献と

なる。 
 総合すると、本研究では、消費者レビューとミステリーショッピングの両方から、サ

ービス市場における評価システムが、消費者及び従業員に便益を与えていることを、経

済実験及びデータ分析で示すことができた。また市場における多様なサービスと評価シ

ステムの関係を考える必要性、及びライフスタイルによる人のサービスに対する好みの

多様性を考慮した評価情報の活用方法を示した。 
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