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口コミ返信の誤字脱字における信頼度の変化 

1210531 前岡 知夏 

高知工科大学 経済・マネジメント学群 

 

1. 概要 

 本研究では、ホテル・宿泊施設における口コミ投稿への返

信の誤字脱字の有無が、消費者のホテルに対する信頼度をど

のように変化させるのかを検討した。そのために、アンケー

ト調査をおこなった。分析の結果、信頼度に対する口コミの

返信内の誤字脱字の効果は見られなかった。この結果から、

消費者のホテルに対する信頼度は、口コミ投稿への返信内の

誤字脱字の有無によって変化することはないといえる。 

 

2. 背景 

 私たちは、商品やサービスを消費する際に「口コミ」を参

考にすることがある。「口コミ」とは、「消費者の声」であり、

実際に商品やサービスを利用した顧客がインターネット上の

サイトや掲示板に書き込みをして情報を発信する事である。

「口コミ」の〝コミ″はコミュニケーションを略したもので

ある。口コミ投稿が見られるサイトで私たちに馴染みがある

ものとして、美容院やネイルサロンなどの予約が出来るホッ

トペッパーBeauty、楽天やじゃらんといった旅行サイト等が

挙げられる。さらに、これらのサイトの口コミ投稿ページで

は、口コミに対する店側からの返信が見られる。返信は主に、

良い評価（＝ポジティブな口コミ）に対してはお礼や自社の

アピールで構成されている。一方で、悪い評価（＝ネガティ

ブな口コミ）に対しては、謝罪や具体的な改善案の提示で構

成されている。口コミへの返信は、口コミを投稿した本人だ

けでなく利用を検討している第三者からも確認できるため、

返信を丁寧に書くことによって店側の印象を高めることに繋

がると考える。 

 長島（2009）によれば、ホテルなどのサービス商品におけ

る口コミには、5 つの機能がある。1 つ目は「意思決定推進機

能」である。サービス商品では、提供側からの情報が不十分

な場合に口コミが消費者側の意思決定において重要な役割を

果たす。2 つ目は「期待値形成機能」である。サービス商品

は物理的な尺度では評価しにくい場合があるが、サービス商

品の評価では期待値と実際値の差が重要であるため、情報保

有量が少ないと適正な期待値が形成できない。そのため、消

費者は口コミから情報を得る事によって期待値を形成する。3

つ目は「評価軸付加機能」である。口コミはすでにサービス

を消費した顧客からの情報であるため、その人の事情が反映

されている。そのため、利用を検討している消費者が従来か

ら持っている期待や実際の評価軸に新たな軸を付け加えるこ

とになる。4 つ目は「実際値修正機能」である。サービスを

経験した後にも口コミを確認し、他の人の経験と比較するこ

とで実際値が相対化されると考えられる。5 つ目は「改善要

望機能」である。サービスに不満があった場合に口コミを投

稿し、それに対して提供側から改善の回答を得る事によって

提供側の変化を知ることができる。以上より、サービス商品

に関わる口コミは消費者側にとって重要なものであると言え

る。 

 長島（2009）は、プライベートで利用するホテルを決定す

る際に、様々な情報媒体の中でも「ネットの口コミ情報」と

「ネット（口コミ情報除く）」の 2 つを意思決定の参考にして

いる人が多いことを示した。また、この研究では、口コミを

重要視している人が投稿された口コミにおいてどのような点

を重視しているかも調査が行われている。その結果、「口コミ

の内容」と回答した人が最も高く、次いで「宿泊価格」、「ホ

テルの口コミ数」、「ホテルの返信内容」の順に高かったこと

も明らかにしている。消費者は事前に評価することが難しい

サービス商品の消費において、細やかな点も判断材料として

期待を形成しようとすると言える。そして、口コミへの返信

はホテル従業員が行うため、投稿内容に対してどのように対

応しているかといった点が口コミを重視する消費者にとって

ホテルに対する期待形成につながると考えられる。 

 では、そういったささやかな点からもホテルを評価しよう

とする消費者にとって、口コミに対する返信に誤字脱字があ

った場合、ホテルへの信頼度はどのように変化するのだろう

か。 

一般的に、誤字脱字は相手に良い印象は与えないとされて

いる。例えば、私たちはレポート提出や履歴書を提出する時
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は誤字脱字がないようにと指導を受ける。自分をアピールし、

評価してもらうために提出する文書に誤字脱字があっては雑

な印象を相手に与え、信頼を低下させてしまうからだと考え

られる。 

上田（1998）によると、情報提示順序においてコントラス

ト効果が起こることでリセンシー効果が生じる。つまり、ポ

ジティブ情報の後でネガティブ情報が提示されたときには、

最初のポジティブ情報によって信念が形成され、後から提示

されたネガティブ情報からより大きな影響を受け、最終的に

はネガティブ寄りの信念が形成されてしまうと主張されてい

る。 

 また、太田・赤坂・ウィリアムズ・林（2018）はポジティ

ブ単語とネガティブ単語の周囲に「◎」や「×」といった好

悪評価（◎：ポジティブ，×：ネガティブ）を刺激として表

示することによる、単語の好意度に与える影響について実験

を行った。実験の結果、ポジティブな単語の周囲に「×」が

4 つ表示された条件の時に好意度が最も低かった。この実験

から、ポジティブ単語の周囲にネガティブな情報があればネ

ガティブなほうへ影響を受けやすいことが明らかとなった。

加えて、ネガティブ条件では周囲の情報の影響は少ないまま

ネガティブな評価を受けることがわかった。 

以上のことから、ポジティブな口コミへの返信に誤字脱字

があった場合も同様のことが起こるのではないかと考えた。

ポジティブな内容の口コミを読むことでホテルに対してポジ

ティブな印象が形成されるが、そのあとに誤字脱字がある返

信を読むと、口コミ内容と返信の丁寧さにギャップが生じ最

終的にはネガティブな印象が形成される可能性がある。一方

でネガティブな口コミでは、その投稿内容からすでに消費者

側のホテルに対する信頼は形成されないため、返信に誤字脱

字があったとしても信頼度はそれほど変化しないと予測され

る。したがって、ポジティブな内容の口コミに対する返信内

に誤字脱字というネガティブ情報が存在する場合の方が、ネ

ガティブな内容の口コミに対する返信の誤字脱字に比べて，

よりホテルへの信頼度を低下させると考えられる。 

 

3. 仮説・目的 

本研究では、ホテルにおいてポジティブな口コミとネガテ

ィブな口コミへの返信に誤字脱字があった場合に、ホテルへ

の信頼がどの程度変化するのかを明らかにすることを目的と

した。また、ポジティブな口コミへの返信に誤字脱字がある

ほうが、ネガティブな口コミの返信に誤字脱字があるよりも

信頼度が低くなると仮説をたてた。 

 

4. 研究方法 

4-1. 研究参加者 

本研究では、2020 年 12 月に大学 1 年生から 4 年生までの男

女、109 名を対象に Google フォームを用いてアンケート調査

を行った。なお、回答していない項目があった参加者と全て

の質問項目に「1」と回答した 5 名の参加者は回答不備とみな

し、分析の対象から除外した。したがって、最終的な分析対

象者は 103 名である。調査の初めに目的や概要を説明したう

えで参加者に調査協力へ同意するかたずね、調査参加や本研

究へのデータ提供に同意した人のみが調査票に回答した。 

アンケート調査は口コミと誤字脱字の実験操作により、①

「ポジティブな口コミ/返信（誤字脱字なし）」、②「ポジティ

ブな口コミ/返信（誤字脱字あり）」、③「ネガティブな口コミ

/返信（誤字脱字なし）」、④「ネガティブな口コミ/返信（誤字

脱字あり）」の 4 グループに分かれている。参加者にはランダ

ムに調査票を配付し、いずれか 1 種類の調査票に回答しても

らった。それぞれの分析対象者は①23 名、②31 名、③24 名、

④25 名だった。 

 

4-2. 調査手続き 

参加者は、はじめにホテルを利用した宿泊客からの口コミ

と、その口コミへのホテル側の返信を読んだ。口コミには宿

泊客からのポジティブな口コミ（図 1）が行われるものと、

ネガティブな口コミ（図 3）が行われるものがあった。この

口コミに続いて、ホテル側の返信（ポジティブ：図 2；ネガ

ティブ：図 4）を提示した。これらの口コミと返信は、画像

にて提示した。また、誤字脱字は図 2 と図 4 の下線部分のよ

うに返信文の各段落に 1 か所ずつ加えた。どちらの返信につ

いても、誤字脱字を同数とした。なお，本研究の口コミと返

信は、実際の調査者自身の体験を基に作成した。 
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図 1 客からのポジティブな口コミ 

図 2 ポジティブな口コミへの返信 

（注．図 2 では誤字脱字部分をわかりやすくするために下線

を引き赤字で示しているが、実際のアンケート調査票では誤

字脱字を強調するようなことは行っていない。） 

 

図 3 宿泊客からのネガティブな口コミ 

 

図 4 ネガティブな口コミへの返信 

（注．図 4 では誤字脱字部分をわかりやすくするために下線

を引き赤字で示しているが、実際のアンケート調査票では誤

字脱字を強調するようなことは行っていない。） 

 

 シナリオを呈示した後に、ホテルに対してどのように感じ

たかといった信頼度に関する 5 項目「①好感を持った②誠実

さを感じた③顧客を大切にしている④このホテルは安全だ⑤

従業員の対応には期待が出来る」について 7 件法（1：全く思

わない、2：ほとんど思わない、3：あまり思わない、4：どち

らともいえない、5：やや思う、6：かなり思う、7：非常に思

う）で評定してもらった。ホテルの信頼度を測定するための

尺度には、オリジナルのものを用いた。 

 その後、ホテル側がどの程度丁寧に返信を書いていたと思

うかを尋ねる 2 項目「①従業員は誠意をもって書いている②

従業員は丁寧に返信を書いている」を 5 件法（1：全く思わな

い、2：思わない、3：どちらともいえない、4：思う、5：非

常に思う）で評定してもらった。 

 

5. 結果 

5-1. 信頼度及び返信の誠意度に関する分析 

 すべてのデータは HAD（清水、2016）を用いて分析を行っ

た。まず，信頼度 5 項目について探索的因子分析（最尤法）

を行ったところ、因子負荷量は表 1 の通りとなった。すべて

の項目において因子負荷量が十分な高さを示していた。項目

ごとの平均値、標準偏差、因子負荷量は表 1 の通りである。

また、信頼の 5 項目の内的一貫性を測定すると、α係数＝.947

であった。そこで、信頼の 5 項目の平均値を算出し、「信頼度」

という 1 つの変数とした。 

 加えて、返信の丁寧さの 2 項目の間には有意な正の相関が
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見られた（r (102) ＝ .647，p ＜ .001）。そこで、2 項目の

平均値を算出し、「誠意」という 1 つの変数を作成した。 

 

表 1 項目内容の平均値と標準偏差および因子負荷量 

項目内容 平均値 標準偏差 因子負荷量

1　好感を持った 4.875 1.629 .884

2　誠実さを感じた 5.096 1.542 .876

3　顧客を大切にしている 5.010 1.604 .932

4　このホテルは安全だ 4.466 1.626 .832

5　従業員の対応には期待が出来る 4.510 1.833 .905

1　従業員は誠意をもって書いている 3.481 1.005

2　従業員は丁寧に返信を書いている 3.663 1.058  

 

5-2. 信頼度についての 2要因分散分析 

 次に、口コミと誤字脱字を独立変数、信頼度を従属変数と

した二要因参加者間分散分析を行った結果口コミの主効果（F 

(1，99)＝42.87，p ＜.001）は有意であった。ポジティブな

口コミの信頼度の平均値（M =5.590）はネガティブな口コミ

の平均値(M =3.950)より高かった。だが、誤字脱字の主効果

は（F (1,99)＝.193，p ＝.661）となり、有意とはいえなか

った。また、口コミと誤字脱字の交互作用（F (1,99)＝2.27，

p ＝.139）は有意とはいえなかった。 

 交互作用は有意でなかったものの図 5 を目視すると、ポジ

ティブな口コミにおいて誤字脱字がないシナリオの方が誤字

脱字があるものよりも信頼度が高かった（d = .281）。また，

ネガティブな口コミにおいて誤字脱字がないシナリオの方が

誤字脱字があるものよりも信頼度が高かった（d = －.381）。 

 

 

図 5 各条件における信頼度の平均値 

 

5-3. 誠意についての 2 要因分散分析 

 次に、口コミと誤字脱字を独立変数、誠意を従属変数とし

た二要因参加者間分析も行った結果、口コミの主効果（F 

(1,100) ＝18.07，p ＜.001）は有意であった。ポジティブな

口コミの誠意の平均値（M =3.928）はネガティブな口コミの

誠意の平均値（M =3.194）より高かった。だが、誤字脱字の

主効果（F (1,100)＝.564，p ＝.454）は有意とはいえなかっ

た。また、口コミと誤字脱字の交互作用（F (1,100)＝.344，

p ＝.559）は有意とはいえなかった。 

 交互作用は有意でなかったものの図 6 を目視すると、ポジ

ティブな口コミにおいて誤字脱字がないシナリオの方が誤字

脱字があるシナリオよりも誠意が高かった（d = .356）。また，

ネガティブな口コミにおいて誤字脱字がないシナリオの方が

誤字脱字があるシナリオよりも誠意が高かった（d = .032）。 

 

図 6  各条件における誠意の平均値 

 

6. 考察 

 本研究では、ポジティブな口コミとネガティブな口コミそ

れぞれに対する返信に誤字脱字があった場合、ポジティブな

口コミへの返信に誤字脱字がある方がネガティブな口コミへ

の返信に誤字脱字があるよりもホテルへの信頼度が低下する

と仮説をたて、アンケート調査し分析を行った。分析の結果

から、誤字脱字の効果は信頼度にも誠意にも見られず、口コ

ミと誤字脱字の交互作用も有意とはいえないため仮説は支持

されなかった。 

 一方で、今回の調査では誤字脱字の主効果は信頼度にも誠

意にも見られなかった。この結果には 2 つの要因が考えられ

る。1 つ目は、誤字脱字について多くの人が気づいていない、

もしくはそれほど気にしていないということである。下村・

並木・中川・高橋（1992）によると、人間の文章中の誤り検

ポジティブ ネガティブ 

ポジティブ ネガティブ 
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出能力は低く、文章中の単純な誤りに対しても平均して 1/3

程度しか検出できない。特に、助詞や助動詞の重なりやひら

がな列中の脱字といった単純な誤りでさえも見つけられない

というのは、人はこのような部分に無関心で確認をしていな

いということである。また、ひらがな列中の誤字については、

前後の文脈や文字列から意味を推察しているため、誤字脱字

があっても読み流される。今回のアンケート調査で作成した

文章中の誤字脱字はすべて、下村・並木・中川・高橋（1992）

が実験に際して振り分けた文章中の誤りのうちの「入力編集

ミス」に当てはまる。「あいがとうございます」や「頂戴しま

さた」といった、ひらがな列中の誤字のような単純なミスく

らいでは、参加者の中で誤字脱字を補完できるためホテルの

信頼度には大きな影響はないと考えられる。また、誠意をた

ずねる項目では誤字脱字を認識していれば項目得点は下がる

と見込んでいたが、こちらも誤字脱字の主効果は有意とはい

えなかったため、この結果からも参加者が誤字脱字を補完し

て文章を読んでいたと考えられる。 

今回のアンケート調査では、誤字脱字は通常起こりうるよ

うな単純なミスを用いたが効果は弱かった。そこで、参加者

が誤字脱字を補完できないような、敬語など文法の誤りを含

んだ文章を提示すればホテルの信頼度に影響するのではない

か。 

 次に、信頼度評定の妥当性について検討する。今回の調査

では信頼度の評定は自作しており、口コミとその返信を読ん

だ後にホテルについての印象を評価してもらうものであった。

結果のネガティブなシナリオを見ると、図 5 では誤字脱字が

あるもののほうが信頼度は高くなっている。また、図 6 では

ネガティブなシナリオでは誤字脱字の有無で誠意の差はほと

んどない。つまり、誤字脱字を含めた返信の内容よりも口コ

ミの内容に強く影響されてホテルへの信頼を評定していると

考えられる。 

 最後に、本研究から口コミに対する返信内の誤字脱字の有

無はホテルへの信頼度には影響しないことがわかった。だが、

口コミの効果は信頼度と誠意共に有意であった。特にポジテ

ィブな口コミと返信において効果が大きかったため、消費者

はホテルへの良い口コミと返信を読むことで、よりホテルに

対する信頼度を高める。口コミに返信をするということは消

費者の意見に耳を傾けているということであり、返信がある

ことによって消費者はホテルに対して良い印象を抱く。今回

はホテルにおける口コミについて調査を行ったが、他のサー

ビス商品への口コミの効果にも同じことが言えるだろう。 
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