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オンライン情報探索における 

ウェブサイトの継続利用意図規定要因 
――消費者の専門性に着目して―― 

 

岸本 啓太朗 

 

昨今、無数のウェブサイトが存在する状況において、消費者に継続的に利用されるのは、い

かなるウェブサイトであろうか。また、消費者の専門性の差異によって、ウェブサイト継続利

用意図にいかなる差異が生じるのであろうか。本論は、このような問題意識の下で、消費者の

専門性の差異に着目しつつウェブサイト継続利用意図の規定要因モデルを構築する。そして、

消費者データを用いて共分散構造分析を行い、モデルの経験的妥当性を吟味する。 

 

 

第 1 章 はじめに 

 

1－1 問題意識 

 

1990 年代から普及し始めたインターネットは、2010 年に総務省が行った調査によると、利用者数が

9,000 万人を超え、一般家庭への普及率は 78％に達した1。また、企業から消費者への情報発信しか可能

ではなかった新聞、テレビ、ラジオ、および雑誌とは異なり、インターネットは、消費者から消費者へ

の情報発信をも可能にした。かくして消費者は、製品やサービスに関して情報探索を行う際、企業が発

信する情報のみならず、ブログや SNSなどを用いて、消費者が発信する情報をも探索するようになった。 

このように、消費者が情報を探索する際に採りうる選択肢が大幅に増加する中で、消費者に自社のウ

ェブサイトを継続的に利用してもらうことは、経営課題の 1 つとなってきているであろう。また、アフ

ィリエイト広告を掲載しているブログ執筆者にとっても、消費者に自身のブログを継続的に利用しても

らうことは、重要な課題であろう。しかし、消費者に継続的に利用されるのは、いかなるウェブサイト

であろうか。 

消費者の製品やサービスに対する継続利用意図に関する研究として、Oliver（1980）が挙げられる。

Oliver（1980）は、消費者の満足や知覚有用性が、製品やサービスの継続利用意図を説明する鍵概念であ

ると主張している。満足や知覚有用性と、製品やサービスの継続利用意図の関係に着目した研究例とし

て、レストランのサービス（Swan and Trawick, 1981）、CD プレイヤー（Tse and Wilton, 1988）、電話サー

ビス（Bolton and Drew, 1991）、あるいは写真関連製品（Dabholker, Shepard, and Thorpe, 2000）などの製品

やサービスが用いた実証研究が挙げられる。また、消費者の情報探索行動に影響を及ぼすウェブサイト

                                                         

1  総務省「通信利用動向調査」（2010）を参照のこと。 
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の諸要因に関する研究として、Chiu, Hsieh, and Kao（2005）および Liu and Arnett（2000)は、ウェブ

サイトの質やデザインが、消費者の情報探索行動に影響を及ぼすと主張している。一方、Malts（2000）、

Pornpitakpan（2006）、および Cheung, Lee, and Rabjohn（2008）は、ウェブサイトに掲載されている情

報の質や、情報発信者の信憑性が、消費者の情報探索行動に影響を及ぼすと主張している。このように、

いずれの既存研究も、消費者が満足を得るウェブサイトの要因として、異なる要因を挙げている。 

また、ウェブサイト継続利用意図を説明しようと試みた研究ではないものの、Petty and Cacioppo（1986）

は、消費者の情報処理能力と情報処理動機によって、情報処理プロセスは異なると主張している。つま

り、消費者関与の差異によって、消費者が重視する要因は異なると考えられる。消費者関与の差異に着

目した既存研究例として、佐藤・相原・樋口・荻野・鈴木・我田（2010）が挙げられる。彼らは、消費者

購買意図決定プロセスには、消費者関与によって差異が生じるという関係を見出した。しかし、消費者

関与の差異に着目したために、情報処理動機を有さない消費者も調査対象として含めているという点が、

問題点として挙げられる。 

そこで本論は、製品やサービスに関する情報処理動機を有する消費者を前提とし、彼らを、自身で情

報を処理する能力を有する専門性の高い消費者と自身で情報を処理する能力を有さない専門性の低い消

費者に分類した上で、ウェブサイト継続利用意図に関する独自のモデルを構築し、実証分析を行う。 

 

1－2 本論の構成 

 

本章では、本論の問題意識、研究目的、および研究範囲を示した。つづく第 2 章では、消費者関与に

着目した既存研究および消費者のウェブサイト継続利用意図に関する既存研究のレビューを行う。第 3

章では、第 2 章で行った既存研究のレビューを参照しつつ、概念モデルの構築を行う。第 4 章では、第 3

章で構築された概念モデルの経験的妥当性を吟味するために、多母集団同時分析法による共分散構造分

析を行い、分析結果および分析結果から得られる知見について言及する。第 5 章では、本論の成果およ

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 消費者の情報探索行動に関する研究 

 

2－1－1 Petty and Cacioppo（1986）の研究 

Petty and Cacioppo（1986）は、消費者の情報処理能力および情報処理動機によって、消費者の情報処

理プロセスは異なるということを描写した「精緻化見込モデル（Elaboration Likelihood Model）」を提唱し

た。彼らは、外部刺激に対する消費者の情報処理プロセスには、中心的（認知的）ルートおよび周辺的（感

情的）ルートの 2 種類の経路が存在することをモデル化した。中心的ルートとは、情報処理能力および情

報処理動機を有している消費者が、広告メッセージそのものを処理し、認知的反応を示した上で、態度
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変容を起こす経路のことである。一方、周辺的ルートとは、情報処理能力か情報処理動機のどちらか一

方もしくは両方を有さない消費者が、周辺的な手掛かりによって、情報を処理し、態度変容を起こす経

路のことである。 

 

2－1－2 Sussman and Siegal（2003）の研究 

Sussman and Siegal（2003）は、Petty and Cacioppo（1986）が提唱した「精緻化見込モデル」と、

Davis, Bagozzi, and Warshaw（1989）が提唱した「技術受容モデル」を援用し、「情報の質（information 

quality）」および「情報源の信頼性（source credibility）」が、「知覚有用性」を介して、消費者の「情報受

容」に影響を及ぼすモデルを提唱した。また、彼らは、消費者関与の差異によって、消費者を高関与の

消費者と低関与の消費者に分類した上で、高関与の消費者は「情報の質」を重視し、低関与の消費者は

「情報源の信頼性」を重視するという仮説をモデル化した。 

実証分析の結果、彼らは、「情報の質」および「情報源の信憑性」は、消費者に情報の有用性を知覚さ

せることを通じて、消費者の情報受容に影響を及ぼすという関係を見出した（図表 1 参照）。しかし、彼ら

は、高関与の消費者は、情報処理能力および情報処理動機を有しているため、「情報の質」を手掛かりと

する中心的ルートを重視し、低関与の消費者は、情報処理能力か情報処理動機のどちらか一方もしくは

両方を有さないため、「情報源の信憑性」を手掛かりとする周辺的ルートを重視するという Petty and 

Cacioppo に準拠した仮説を提唱したが、この仮説の実証分析は失敗している。 

 

 

 

 

 

 

 

 

2－1－3 佐藤・相原・樋口・荻野・鈴木・我田（2010）の研究 

佐藤・他（2010）は、Sussman and Siegal（2003）が用いた「情報の質」および「情報源の信憑性」に

加えて、e クチコミが掲載されている「プラットフォームの信憑性」が、「知覚有用性」および「製品に

対する態度」を介して、「購買意図」に影響を及ぼすモデルを提唱した。また、彼らは、高関与の消費者

は、情報処理能力および情報処理動機を有しているため、「情報の質」を手掛かりとする中心的ルートを

重視し、低関与の消費者は、情報処理能力か情報処理動機のどちらか一方もしくは両方を有さないため、

「情報源の信憑性」および「プラットフォームの信憑性」を手掛かりとする周辺的ルートを重視するとい

う Sussman and Siegal（2003）に準拠した仮説をモデル化した。 

実証分析の結果、彼らは、既存研究が実証できなかった、消費者購買意図決定プロセスは消費者関与

の差異によって異なるという関係を見出した（図表 2 参照）。しかし、「情報の質」から「知覚有用性」へ

の関係を示すパスおよび「プラットフォームの信憑性」から「製品に対する態度」への関係を示すパス

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

   （出所）Sussman and Siegal（2003），p. 52. 邦訳は本論著者による。 

 

図表 1  Sussman and Siegal（2003）のモデル 

情報の質 0.34*** 

0.40*** 
情報の受容 情報の有用性 

 
0.24** 情報源の信憑性 
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に関して、消費者関与の差異を見出せなかったという点や、消費者関与の差異に着目したために、例え

ば目的もなくネットサーフィンを行っていた消費者などの、製品やサービスに関する情報処理動機を有

さない消費者も、調査対象として含めているという点が、問題点として挙げられる。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2－2 情報システムの継続利用意図に関する研究 

 

2－2－1  Delone and McLean（1992）の研究 

消費者が情報システムやウェブサイトを用いる際に重視する要因に関する研究例として、Delone and 

McLean（1992）が挙げられる。 

彼らは、「システムの質（system quality）」および「情報の質（information quality）」が、「消費者満足」

および「知覚有用性」を介して、「個人への影響」に影響を及ぼすモデルを提唱した（図表 3 参照）。ただ

し、「システムの質」とは、ウェブサイトの使いやすさのことである（Davis, 1989）。「情報の質」とは、

情報の説得力もしくは消費者にとって、その情報を役に立つと知覚されることである(Bhattacherjee and 

Sanford, 2006)。また、「個人への影響」とは、消費者が意思決定を行う際、消費者が利用した情報システ

ムが、生産的な意思決定を可能にし、消費者の態度を変容させ、そして、情報のシステムが自身にとっ

て重要である、もしくは有用であると知覚される程度のことである（Delone and McLean, 1992）。彼らが

提唱したモデルは、ウェブサイトに関する数多くの既存研究に援用されており、本論でウェブサイトの

継続利用意図に関する独自のモデルを構築する上で有用であると言えるであろう（e.g., Fan and Tsai, 2010; 

図表 2 佐藤・他（2010）のモデル 

(0.33***  
(0.26 **  
(0.07) 

(0.18*  
(0.49** 
(0.31*) 

(0.55*** 
(0.32**  
(0.23) 

(0.27*** 
(0.50***  
(0.23***) 

(0.17***  
(0.15**  
(0.02) 

(0.53***  
(0.28*** 
(0.25*) 

(0.31***  
(0.57*** 
(0.26***) 

ただし、***は 1％水準で有意、*は 10％水準で有意、それ以外は非有意。 

パス係数は、上から高関与の消費者、低関与の消費者、有意差であることを示す。 

（出所）佐藤・他（2010），p. 49.
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Gorla, Somers, and Wong, 2010 ）。しかし、彼らは、仮説モデルを提唱する段階で研究を終えており、実証

分析を行っていないという点が、問題点として挙げられる。 

 

 

 

 

 

 

 

 

2－2－2  Iivari（2005）の研究 

Delone and McLean（1992）が実証分析を行っていない点に着目し、Delone and McLean が提唱した

モデルについて実証分析を行った研究例として、Iivari（2005）が挙げられる。なお、彼は、Delone and 

McLean が定義した「個人への影響」という概念を、消費者は自身が利用した情報システムが有用であ

ると知覚し、自身に利益をもたらすと判断するならば、その情報システムを継続的に利用することであ

ると定義し直した上で、実証分析を行った。 

実証分析の結果、彼は、「システムの質」および「情報の質」が、「知覚有用性」および「消費者満足」

を介して、「個人への影響」に影響を及ぼすという関係を見出し、Delone and McLean のモデルの経験

的妥当性を見出した(図表 4 参照)。しかし、既存研究は、高関与の消費者は、情報処理能力および情報処

理動機を有しているため、「情報の質」を手掛かりとする中心的ルートを重視し、低関与の消費者は、情

報処理能力か情報処理動機のどちらか一方もしくは両方を有さないため、「情報源の信憑性」および「プ

ラットフォームの信憑性」を手掛かりとする周辺的ルートを重視するという仮説を提唱しているが、彼

は消費者関与の差異に関して考慮していないという点が、問題点として挙げられる。 

本論は、ウェブサイトの継続利用意図規定要因を見出すために、ウェブサイトに関する数多くの既存

研究に援用されている Delone and McLean のモデルを援用する。そして、製品やサービスに関する情報

処理動機を有する消費者を前提とし、彼らを、自身で情報処理する能力を有する専門性の高い消費者と

自身で情報処理する能力を有さない専門性の低い消費者に分類した上で、実証分析を行う。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

図表 3  Delone and McLean（1992）のモデル 

（出所）Delone and McLean（1992），p. 87. 邦訳は本論著者による。 

 

図表 4  Delone and McLean（1992）のモデルの実証分析 

***は 1％水準で有意、**は 5％水準で有意、*は 10 ％水準で有意。 

（出所）Iivari（2005），p. 16. 邦訳は本論著者による。 
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第 3 章 仮説の提唱および概念モデルの構築 

 

3－1  Delone and McLean（1992）のモデルの援用 

 

ウェブサイトの消費者満足が高い場合、消費者は、製品やサービスに関する情報探索行動の結果とし

て得ることができた満足を求めて、以後も継続して当該のウェブサイトを利用するであろう（LaBarbera 

and Mazursky, 1983; Oliver, 1987; Bitner, 1990; Delone and McLean, 1992）。本論では、Delone and McLean

（1992）のモデルで用いられている「個人への影響」を、Iivari（2005）の解釈を援用して「ウェブサイト

継続利用意図」に置き換えることとし、以下の仮説を提唱する。 

 

仮説 1  「消費者満足」は、「ウェブサイト継続利用意図」に正の影響を及ぼす。 

 

ウェブサイトの知覚有用性が高い場合、消費者は、生産的な意思決定ができるため、満足するであろ

う。また、当該のウェブサイトを利用することによって生産的な意思決定ができるため、以後も継続し

て当該のウェブサイトを利用するであろう。（Karahanna, Straub, and Chervany, 1999; Bhattacherjee, 2001; 

Kim, Malhotra, and Narasimhan, 2005; Limayem, Hirt, and Cheung, 2007）。したがって、以下の仮説群を提

唱する。 

 

仮説 2  「知覚有用性」は、「消費者満足」に正の影響を及ぼす。 

仮説 3  「知覚有用性」は、「ウェブサイト継続利用意図」に正の影響を及ぼす。 

 

ウェブサイトに掲載されている情報の質が高い場合、消費者は、製品やサービスに関する最新の情報

や、包括的な情報を得ることができるため、当該のウェブサイトを有用であると知覚するであろう。ま

た、情報探索行動の結果として得ることができた製品やサービスに関する情報に対して満足するであろ

う（Wixom and Todd, 2005）。したがって、以下の仮説群を提唱する。 

 

仮説 4  「情報の質」は、「知覚有用性」に正の影響を及ぼす。 

仮説 5  「情報の質」は、「消費者満足」に正の影響を及ぼす。 

 

ウェブサイトの質が高い場合、消費者は、簡単な操作によって自身が必要とする情報に素早くアクセ

スし、ストレスなく情報探索行動ができるため、当該のウェブサイトを有用であると知覚するであろう。

また、ストレスなく情報探索行動ができる当該のウェブサイトに対して満足するであろう（Liu and Arnett, 

2000; Chiu, Hsieh, and Kao, 2005）。したがって、以下の仮説群を提唱する。 

 

仮説 6  「ウェブサイトの質」は、「知覚有用性」に正の影響を及ぼす。 

仮説 7  「ウェブサイトの質」は、「消費者満足」に正の影響を及ぼす。 
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ウェブサイト上で情報を発信する者が専門的な知識を有しており、その情報発信者は信頼に値する知

覚される場合、消費者は、自身が信頼できる情報探索行動ができたため、当該のウェブサイトを有用で

あると知覚するであろう。また、当該のウェブサイトにおいて、信頼に値する者から発信された情報を

得られたことに対して満足するであろう（Sussman and Siegal, 2003）。したがって、以下の仮説群を提唱

する。 

 

仮説 8  「情報源の信憑性」は、「知覚有用性」に正の影響を及ぼす。 

仮説 9  「情報源の信憑性」は、「消費者満足」に正の影響を及ぼす。 

 

以上の仮説群は、図表 5 のような概念モデルにまとめられるであろう。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

3－2 専門性に着目した消費者の分類と仮説の提唱 

 

オンライン上の情報探索行動における消費者関与の差異に関して、Sussman and Siegal（2003）は、

高関与の消費者は、情報処理能力および情報処理動機を有しているため、「情報の質」を手掛かりとする

中心的ルートを重視し、低関与の消費者は、情報処理能力か情報処理動機のどちらか一方もしくは両方

を有さないため、「情報源の信憑性」を手掛かりとする周辺的ルートを重視するという仮説を提唱したが、

実証分析に失敗した。他方、佐藤・他（2010）は、消費者関与の差異に着目した上で、独自のモデルを構

築し、実証分析を行った。実証分析の結果、彼らは、既存研究が実証できなかった、消費者購買意図決

定プロセスは、消費者関与の差異によって異なるという関係を見出した。しかし、消費者関与の差異に

図表5 概念モデル 
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H8（＋） 
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H2 （＋） 

 

H4（＋） 

 

情報の質 

ウェブサイトの質 

情報源の信憑性 

知覚有用性 

消費者満足 

ウェブサイト 

継続利用意図 
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着目したために、製品やサービスに関する情報処理動機を有さない消費者も、調査対象として含めてい

るという点が、問題点として挙げられる。 

本論では、調査の段階で、製品やサービスに関する情報処理動機を有する消費者を前提とし、彼らを、

自身で情報処理する能力を有する専門性の高い消費者と自身で情報処理する能力を有さない専門性の低

い消費者に分類した上で、以下の仮説群を提唱する。 

 

仮説 A  「情報の質」が「知覚有用性」に及ぼす影響は、専門性が高い消費者の方が、専門性が低い消

費者に比して強い。 

仮説 B  「情報の質」が「消費者満足」に及ぼす影響は、専門性が高い消費者の方が、専門性が低い

消費者に比して強い。 

仮説 C  「情報源の信憑性」が「知覚有用性」に及ぼす影響は、専門性の低い消費者の方が、専門性

の高い消費者に比して強い。 

仮説 D  「情報源の信憑性」が「消費者満足」に及ぼす影響は、専門性の低い消費者の方が、専門性

の高い消費者に比して強い。 

仮説 E  「ウェブサイトの質」が「知覚有用性」に及ぼす影響は、専門性の低い消費者の方が、専門

性の高い消費者に比して強い。 

仮説 F  「ウェブサイトの質」が「消費者満足」に及ぼす影響は、専門性の低い消費者の方が、専門性

の高い消費者に比して強い。 

 

以上の仮説群は、図表 6 にまとめられるであろう。 

 

 

因果パスと符号 影響の比較 

情報の質→知覚有用性 専門性の高い消費者＞専門性の低い消費者 

情報の質→消費者満足 専門性の高い消費者＞専門性の低い消費者 

情報源の信憑性→知覚有用性 専門性の高い消費者＜専門性の低い消費者 

情報源の信憑性→消費者満足 専門性の高い消費者＜専門性の低い消費者 

ウェブサイトの質→知覚有用性 専門性の高い消費者＜専門性の低い消費者 

ウェブサイトの質→消費者満足 専門性の高い消費者＜専門性の低い消費者 

 

 

第 4 章 概念モデルに関する実証分析 

 

4－1 分析方法の検討 

 

4－1－1 分析方法の吟味 

前章において構築された概念モデルの経験的妥当性を吟味するための多変量解析技法として、本論は、

多母集団同時分析法による共分散構造分析（SEM: Structural Equation Modeling）を用いる（豊田,1998）。

図表 6 専門性に基づく消費者間の差異に関する仮説 
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共分散構造分析は、因果の連鎖を構成する潜在変数のそれぞれについて、複数の観測変数を設定するこ

とによって、直接的に数量化できない潜在変数間の因果的関係の連鎖を統計的に吟味するために用いら

れる技法である。本論の仮説における概念群は、いずれも直接的に数量化できない消費者の心理的な側

面であるため、本論の分析技法として、共分散構造分析を使用することが妥当であろう。一方、多母集

団同時分析法は、同一のモデルに対して異なる母集団から収集されたデータのそれぞれについて同時に

推定するという共分散構造分析の一技法である。 

本論は、高専門性消費者グループと低専門性消費者グループという 2 種類の異なる消費者群について

収集した 2 種類のデータを用いて同一のモデルを比較するため、この比較的新しい技法を用いつつ共分

散構造分析を行うことによって、測定方程式の因果係数についてはモデル間で等値であると想定する一

方、構造方程式の因果係数についてのみモデル間で異なる係数を推定し、さらには、係数推定値のモデ

ル間差異に対して統計的検定を行いたい。 

 

4－1－2 観測変数の設定 

前項において論じたように、直接的には観測できない消費者心理に関する諸概念およびそれらの間の

因果的関係を吟味するため、本論は多母集団同時分析を伴った共分散構造分析を用いる。なお、分析に

際して、各構成概念を因子とする複数の観測変数を設定する必要がある。「情報の質」に関しては、Pearson

（1983）の尺度を用いた。「情報源の信憑性」および「ウェブサイトの質」に関しては、Ohanian（1990）

の尺度を用いた。また、「知覚有用性」に関しては、Bhattacherjee and Sanford（2006）の尺度を、「消

費者満足」に関しては、Voss, Parasuraman, and Grewal（1998）の尺度を、そして「ウェブサイト継続

利用意図」に関しては、Baker and Churchill（1977）の尺度を用いた。具体的な測定尺度は、補録 1 に

要約されるとおりである。 

調査に採用された尺度法は、7 点リカード尺度2であり、回答者に対して 7 段階の度合いによって示さ

れた「全く当てはまらない」から「非常に当てはまる」までのうちから 1 つの段階を選択するように求

めた。 

各構成概念について採用された観測変数の信頼性を判断するための指標であるクロンバックの α係数、

合成信頼性（SCR）、および妥当性を判断するための指標である平均分散抽出度（AVE）は、補録 2 に要約

されるとおりである。各構成概念のクロンバックの α係数は、0.81 から 0.98 までの数値であり、既存研

究3が推奨する基準値である 0.72 以上の値を示した。各構成概念の SCR は、0.98 から 0.99 までの数値

であり、既存研究4が推奨する基準値である 0.70 以上の値を示した。各構成概念の AVE は、0.79 から 0.98

までの数値であり、既存研究5が推奨する基準値である 0.50 以上の値を示した。 

 

                                                         

2  リカード尺度の利点は、回答者の比較が可能、誤謬可能性が低い、時間効率が良い、便宜的である、などが挙げら

れる。詳細に関しては、Aaker and Day（1980）を参照のこと。 

3  例えば、Nunnally（1978）を参照のこと。 

4  例えば、Bagozzi and Yi（1988）を参照のこと。 

5  例えば、Bagozzi and Yi（1988）を参照のこと。 
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4－1－3 調査の概要 

データは、消費者調査を実施して収集された。回答者は、便宜的に抽出された慶應義塾大学の学部生

351 名である6。回答者 351 名のうち、回答者数は 351 名（100％）であり、そのうち有効回答者数は 351

名（100％）であった。回答者には、最近閲覧した自身が関心のある製品やサービスに関するウェブサイ

トを想像するよう指示した上で、回答するよう求めた。なお、具体的な質問項目は、補録 3 に要約され

るとおりである。共分散構造分析に際して、IBM SPSS Amos for Windows, Ver. 18.0 を用いた。 

 

4－2 分析結果 

 

概念モデルのパス係数を推定するために、最尤推定法を用いた。最適化計算は正常に終了し、概念モ

デルの全体的妥当性に関しては、図表7に要約されるとおりの結果が得られた。まず、χ2検定量は191.87、

χ2検定の自由度（d.f.）は 93 であった（p＜0.0001）。χ2／d.f.は 2.06 であり、既存研究7が推奨する基準値

である 3.0 以下という値を示した。また、モデルの説明力を示す適合度指標（GFI）は 0.92、モデルの説

明力と安定力を示す自由度調整済適合度指標（AGFI）は 0.86 であり、GFI は 0.90 以上、AGFI は 0.80

以上という既存研究8が推奨する基準を満たしていた。なお、GFI と AGFI の差は 0.06 と小さく、見せ

かけの適合度ではないと考えられる。今回のように、多くのパラメータを推定すべき大規模なモデルの

場合において、GFI より有効な指標は、自由度の増減に伴う見かけ上の適合度拡大を算出して考慮に入

れた尺度である平均二乗誤差平方根（RMSEA）であろう。この値は 0.06 であり、既存研究9が推奨する基

準値である 0.08 以下という値を示したため、データが、この概念モデルに正しく適合していることを示

している。 

 

 

本論の概念モデルを構成する各方程式に関する係数推定値、標準化後の推定値、および t 値は、低専門

性消費者グループのデータを用いたモデルについては図表 8 に、高専門性消費者グループのデータを用

いたモデルについては図表 9 に、それぞれ要約されるとおりであった。 

低専門性消費者モデルの場合、観測変数と構成概念間の関係を示す測定方程式はすべて 1％水準で有意

であった。一方、構成概念間の関係を示す構造方程式の係数については、「情報源の信憑性」から「消費

者満足」への関係を示すパスは非有意であり、「情報源の信憑性」から「知覚有用性」への関係を示すパ

スは 10％水準で有意であり、「情報の質」から「消費者満足」への関係を示すパスは 5％水準で有意であ

                                                         

6  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。 

7  例えば、Bollen（1989）を参照のこと。 

8  例えば、Hu and Bentler（1999）を参照のこと。 

9  例えば、Steiger（1980）および Browne and Cudeck（1992）を参照のこと。 

χ2値（p 値） 191.89（p＜0.0001） RMSEA 0.06  

χ2／d.f. 2.06  AIC 317.89  

GFI 0.92  NFI 0.96  

AGFI 0.86  

図表 7 概念モデルの全体的妥当性 
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り、その他の関係を示すパスは全て 1％水準で有意であった（図表 8 参照）。 

高専門性消費者モデルの場合、観測変数と構成概念の間の関係を示す測定方程式はすべて 1％水準で有

意であった。一方、構成概念間の関係を示す構造方程式の係数については、「情報源の信憑性」から「知

覚有用性」および「消費者満足」への関係を示すパスは非有意であり、「ウェブサイトの質」から「消費

者満足」への関係を示すパスは 10％水準で有意であり、その他の関係を示すパスは全て 1％水準で有意

であった（図表 9 参照）。 

低専門性消費者モデルと高専門性消費者モデルのパス係数の差について有意性検定を行った結果、「情

報源の信憑性」から「知覚有用性」への関係を示すパス「知覚有用性」から｢ウェブサイト継続利用意図｣

への関係を示すパス、および｢消費者満足｣から｢ウェブサイト継続利用意図｣への関係を示すパスは非有

意であり、「情報の質」から「消費者満足」への関係を示すパスおよび「情報源の信憑性」から「知覚有

意性」への関係を示すパスは 10％水準で有意であり、その他の関係を示すパスは全て 1％水準で有意で

あった（図表 10 参照）。 

したがって、本分析の結果、「情報源の信憑性」は「消費者満足」に正の影響を及ぼすという仮説 9 は

棄却されたが、その他の仮説は全て経験的に支持されたと判断できるであろう。また、消費者の専門性

に基づく消費者間の差異に関する仮説も全て経験的に支持されたと判断できるであろう。 

 

仮説 
係数 

推定値 

標準化後 

推定値 
t 値 

消費者満足→ウェブサイト継続利用意図 0.60*** 0.44*** 6.85*** 

知覚有用性→消費者満足 －0.09*** －0.10***    －1.28*** 

知覚有用性→ウェブサイト継続利用意図 0.69*** 0.58*** 8.87*** 

情報の質→知覚有用性 0.21*** 0.24*** 3.82*** 

情報の質→消費者満足 0.13*** 0.18*** 2.92*** 

情報源の信憑性→知覚有用性 0.21*** 0.22*** 2.45*** 

情報源の信憑性→消費者満足 －0.06*** －0.08***    －0.96*** 

ウェブサイトの質→知覚有用性 0.52*** 0.48*** 5.58*** 

ウェブサイトの質→消費者満足 0.81*** 0.86*** 18.00*** 

 

仮説 
係数 

推定値 

標準化後 

推定値 
t 値 

消費者満足→ウェブサイト継続利用意図 0.50*** 0.31*** 4.42*** 

知覚有用性→消費者満足 0.23*** 0.32***    3.73*** 

知覚有用性→ウェブサイト継続利用意図 0.75*** 0.65*** 9.17*** 

情報の質→知覚有用性 0.49*** 0.57*** 8.84*** 

情報の質→消費者満足 0.25*** 0.40*** 4.89*** 

情報源の信憑性→知覚有用性 0.01*** 0.01*** 0.08*** 

情報源の信憑性→消費者満足  －0.04***  －0.07***    －0.88*** 

ウェブサイトの質→知覚有用性 0.23*** 0.23*** 3.34*** 

ウェブサイトの質→消費者満足 0.10*** 0.15*** 1.94*** 

 

 

ただし、***は 1％水準で有意、**は 5％水準で有意、*は 10％水準で有意。 

ただし、***は 1％水準で有意、*は 10％水準で有意。 

図表 8 概念モデルの係数推定値・標準化後推定値・t 値（低専門性消費者モデル） 

図表 9 概念モデルの係数推定値・標準化後推定値・t 値（高専門性消費者モデル） 
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4－3 分析から得られる知見 

 

第 1 に、「消費者満足」から「ウェブサイト継続利用意図」へのパス係数は、高専門性消費者グループ

のモデルと低専門性消費者グループのモデルのいずれのモデルにおいても 1％水準で有意であった。した

がって、「消費者満足」は「ウェブサイト継続利用意図」に正の影響を及ぼすという仮説 1 は、本分析に

よって経験的に支持されたと判断できるであろう。すなわち、消費者は、継続してウェブサイトを利用

するか判断するに際に、利用したウェブサイトへの満足度が高いことを重視するという知見が得られた

と見なすことができるだろう。 

第 2 に、「知覚有用性」から「消費者満足」へのパス係数は、高専門性消費者モデルと低専門性消費者

モデルのいずれのモデルにおいても 1％水準で有意であった。したがって、「知覚有用性」は「消費者満

足」に正の影響を及ぼすという仮説 3 は、本分析によって経験的に支持されたと判断できるであろう。

すなわち、消費者は、利用したウェブサイトに満足するか判断するに際に、利用したウェブサイトの知

覚有用性が高いことを重視するという知見が得られたと見なすことができるだろう。 

第 3 に、「知覚有用性」から「ウェブサイト継続利用意図」へのパス係数は、高専門性消費者モデルと

低専門性消費者モデルのいずれのモデルにおいても 1％水準で有意であった。したがって、「知覚有用性」

は「ウェブサイト継続利用意図」に正の影響を及ぼすという仮説 2 は、本分析によって経験的に支持さ

情報の質 

ウェブサイトの質 

情報源の信憑性 

知覚有用性 

消費者満足 

ウェブサイト 

継続利用意図 

 

(0.57***  
(0.24**  
(0.34***) (0.40***  

(0.18** 

(0.22*) 

(0.01  
(0.22* 
(0.21*) 

(0.15* 
(0.86***  
(0.71***) 

(0.23*** 
(0.48***  
(0.25***) 

(((0.32***  
－0.10***  
(((0.22***) 

(0.65***  
(0.58*** 
(0.07) 

(0.31***  
(0.44*** 
(0.13) 

                  ただし、***は 1％水準で有意、**は 5％水準で有意、*は 10％水準で有意。 

パス係数は、上から専門性の高い消費者、専門性の低い消費者、専門性別消費者グループ間のパス係数の差を示す。 

図表 10 標準化後推定値と t 検定の結果（専門性別推定値と差の検定） 

－0.08)  
－0.07)  

 (－0.01) 
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れたと判断できるであろう。すなわち、消費者は、継続してウェブサイトを利用するか判断するに際に、

利用したウェブサイトの知覚有用性が高いことを重視するという知見が得られたと見なすことができる

だろう。 

第 4 に、「情報の質」から「知覚有用性」へのパス係数は、高専門性消費者モデルの場合は 1％水準で

有意であり、低専門性消費者モデルの場合は 5％水準で有意であった。したがって、「情報の質」は「知

覚有用性」に正の影響を及ぼすという仮説 4 は、本分析によって経験的に支持されたと判断できるであ

ろう。パス係数の差については、高専門性消費者モデルの 0.57 が、低専門性消費者モデルの 0.24 に比し

て、正の影響度が 0.34 大きく、このパス係数の差は 1％水準で有意であった。したがって、「情報の質」

が「知覚有用性」に及ぼす影響は、専門性が高い消費者の方が、専門性が低い消費者に比して強いとい

う仮説 A は、本分析によって経験的に支持されたと判断できるであろう。すなわち、専門性の高い消費

者は、専門性の低い消費者に比して、利用したウェブサイトが有用であるか判断するに際に、製品やサ

ービスに関する最新の情報や、包括的な情報が掲載されていることを重視するという知見が得られたと

見なすことができるだろう。 

第 5 に、「情報の質」から「消費者満足」へのパス係数は、高専門性消費者モデルの場合は 1％水準で

有意であり、低専門性消費者モデルの場合は 5％水準で有意であった。したがって、「情報の質」は「消

費者満足」に正の影響を及ぼすという仮説 5 は、本分析によって経験的に支持されたと判断できるであ

ろう。パス係数の差については、高専門性消費者モデルの 0.40 が、低専門性消費者モデルの 0.18 に比し

て、正の影響度が 0.22 大きく、このパス係数の差は 10％水準で有意であった。したがって、「情報の質」

が「消費者満足」に及ぼす影響は、専門性が高い消費者の方が、専門性が低い消費者に比して強いとい

う仮説 B は、本分析によって経験的に支持されたと判断できるであろう。すなわち、専門性の高い消費

者は、専門性の低い消費者に比して、自身の情報探索行動の結果に対して満足するか判断するに際に、

製品やサービスに関する最新の情報や、包括的な情報が掲載されていることを重視するという知見が得

られたと見なすことができるだろう。 

第 6 に、「ウェブサイトの質」から「知覚有用性」へのパス係数は、高専門性消費者モデルと低専門性

消費者モデルのいずれのモデルにおいても 1％水準で有意であった。したがって、「ウェブサイトの質」

は「知覚有用性」に正の影響を及ぼすという仮説 6 は、本分析によって経験的に支持されたと判断でき

るであろう。パス係数の差については、低専門性消費者モデルの 0.48 が、高専門性消費者モデルの 0.23

に比して、正の影響度が 0.25 大きく、このパス係数の差は 1％水準で有意であった。したがって、「ウェ

ブサイトの質」が「知覚有用性」に及ぼす影響は、専門性が低い消費者の方が、専門性が高い消費者に

比して強いという仮説 C は、本分析によって経験的に支持されたと判断できるであろう。すなわち、専

門性の低い消費者は、専門性の高い消費者に比して、利用したウェブサイトが有用であるか判断するに

際に、簡単な操作によって自身が必要とする情報に素早くアクセスでき、ストレスなく情報探索行動で

きることを重視するという知見が得られたと見なすことができるだろう。 

第 7 に、「ウェブサイトの質」から「消費者満足」へのパス係数は、高専門性消費者モデルの場合は 10％

水準で有意であり、低専門性消費者モデルの場合は 1％水準で有意であった。したがって、「ウェブサイ

トの質」は「消費者満足」に正の影響を及ぼすという仮説 7 は、本分析によって経験的に支持されたと
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判断できるであろう。パス係数の差については、低専門性消費者モデルの 0.86 が、高専門性消費者モデ

ルの 0.15 に比して、正の影響度が 0.71 大きく、このパス係数の差は 1％水準で有意であった。したがっ

て、「ウェブサイトの質」が「消費者満足」に及ぼす影響は、専門性が低い消費者の方が、専門性が高い

消費者に比して強いという仮説 D は、本分析によって経験的に支持されたと判断できるであろう。すな

わち、専門性の低い消費者は、専門性の高い消費者に比して、自身の情報探索行動の結果に対して満足

するか判断するに際に、ストレスなく、自身が必要とする情報探索行動ができることを重視するという

知見が得られたと見なすことができるだろう。 

第 8 に、「情報源の信憑性」から「知覚有用性」へのパス係数は、高専門性消費者モデルの場合は非有

意であり、低専門性消費者モデルの場合は 10％水準で有意であった。したがって、「情報源の信憑性」は

「知覚有用性」に正の影響を及ぼすという仮説 8 は、本分析によって経験的に支持されたと判断できるで

あろう。パス係数の差については、低専門性消費者モデルの 0.22 が、高専門性消費者モデルの 0.01 に比

して、正の影響度が 0.21 大きく、このパス係数の差は 10％水準で有意であった。したがって、「情報源

の信憑性」が「知覚有用性」に及ぼす影響は、専門性が低い消費者の方が、専門性が高い消費者に比し

て強いという仮説 E は、本分析によって経験的に支持されたと判断できるであろう。すなわち、専門性

の低い消費者は、専門性の高い消費者に比して、利用したウェブサイトが有用であるか判断するに際に、

ウェブサイト上で情報を発信する者が専門的な知識を有しており、その情報発信者は信頼に値する知覚

できることを重視するという知見が得られたと見なすことができるだろう。 

第 9 に、「情報源の信憑性」から「消費者満足」へのパス係数は、高専門性消費者モデルと低専門性消

費者モデルのいずれのモデルにおいても非有意であった。したがって、「情報源の信憑性」は「消費者満

足」に正の影響を及ぼすという仮説 9 は、本分析によって経験的に支持されなかったと判断できるであ

ろう。パス係数の差については、高専門性消費者モデルの－0.08 が、低専門性消費者モデルの－0.07 に

比して、正の影響度が 0.01 大きかった。しかしながら、このパス係数の差は統計的に有意ではなかった。

したがって、「情報源の信憑性」が「消費者満足」に及ぼす影響は、専門性が低い消費者の方が、専門性

が高い消費者に比して強いという仮説 F は、本分析によって経験的に支持されなかったと判断できるで

あろうと見なすことができるだろう。 

 

 

第 5 章 おわりに 

 

5－1 本論の要約と成果 

 

昨今、インターネットの普及に伴い、消費者の情報探索行動の選択肢が大幅に増加した。このような

状況において、企業が自社の製品やサービスの情報を消費者に知ってもらうためには、消費者に自社の

ウェブサイトを継続的に利用してもらうことが重要であろう。そこで、消費者に継続的に利用されるの

は、いかなるウェブサイトであろうか、また、消費者の専門性の差異によって、重視する要因が異なる

のではないであろうかという問題意識のもと、本論は、消費者は、製品やサービスに関する情報処理動
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機を有するということを前提とし、消費者を、自身で情報処理する能力を有する専門性の高い消費者お

よび自身で情報処理する能力を有さない専門性の低い消費者に分類した上で、Delone and McLean（1992）

のモデルを援用しつつ、ウェブサイトの継続利用意図に関する独自のモデルを構築し、多母集団同時分

析法による共分散構造分析を行った。分析の結果、「情報源の信憑性」は「消費者満足」に正の影響を及

ぼすという仮説 9 は棄却されたが、その他の仮説は全て支持された。また、消費者の専門性に基づく消

費者間の差異に関する仮説も全て支持された。この結果から、専門性の高い消費者は、ウェブサイトを

継続的に利用するかどうかを判断する際に、製品やサービスに関する最新の情報や、包括的な情報が掲

載されており、それらの情報が有用であると知覚し、満足できることを重視するという知見が得られた。

また、専門性の低い消費者は、ウェブサイトを継続的に利用するかどうかを判断する際に、ストレスな

く、自身が必要とする情報探索行動ができるか、もしくはウェブサイト上で情報を発信する者が専門的

な知識を有しており、その情報発信者が信頼できることを重視するという知見が得られた。 

本論は、ウェブサイトの継続利用意図に関する既存研究が考慮していなかった消費者の専門性の差異

に着目し、実証分析を行った結果、消費者の専門性の差異によって、ウェブサイトに求める要因および

情報探索行動プロセスは異なるという知見を得られた点において、本論はウェブサイトを利用した消費

者の情報探索行動に関する研究に新たな貢献をなすことができたと言いうるであろう。 

 

5－2 本論の課題 

 

本論には、いくつかの課題が存在する。まず、消費者調査の回答者を抽出する際に、時間的制約および

予算的制約が存在したため、消費者調査の回答者を抽出する際に、慶應義塾大学の学部生を対象とした

便宜的抽出法を行った点が挙げられる。今後研究を進める際には、年齢、職業、性別、およびインター

ネットの利用率などの属性によって、消費者をさらに詳細に分類するとともに、無作為抽出法を用いた

大規模なサンプリングを行い、分析の信頼性を高めることが必要である。 

次に、専門性の高い消費者は「情報の質」を構成する要因のうち、どの要因を重視するのか、また専

門性の低い消費者は｢情報源の信憑性｣および「ウェブサイトの質」を構成する要因のうち、どの要因を

重視するのかということまで言及できていない点が挙げられる。今後研究を進める際には、「情報の質」、

「情報源の信憑性」および「ウェブサイトの質」を構成する下位概念が、ウェブサイトの継続利用意図に

及ぼす影響に関しても、言及することが必要である。 

以上のように、いくつかの課題を残しているとはいえ、消費者の専門性の差異に着目した上で、ウェ

ブサイトの継続利用意図規定要因に関して独自のモデルを構築し、実証分析を行った本論は、今後のマ

ーケティング研究およびマーケティング実務に対する有意義な礎石となるであろう。 

 

（記） 本論の執筆にあたり、慶應義塾大学商学部教授小野晃典先生、慶應義塾大学大学院修士課程の

千葉貴宏さん、池谷真剛さん、窪田和基さん、朴ユンジョンさん、慶應義塾大学商学部小野晃典

研究会第 7 期千葉将太君、諸角陽太君、白岩沙也佳さん、第 8 期鈴木ももさん、中村梓さんには

貴重なご助言を賜った。ここに心からの深い感謝の意を表したい。 
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補録 1 構成概念と観測変数 

構成概念 観測変数（質問項目） 

ξ1：情報の質 

X1 ：ウェブサイトに掲載されていた情報は、自分に関係していた。 

X2 ：ウェブサイトに掲載されていた情報は、適切だった。 

X3 ：ウェブサイトに掲載されていた情報は、的確だった。 

X4 ：ウェブサイトに掲載されていた情報は、最新の情報だった。 

X5 ：ウェブサイトに掲載されていた情報は、十分だった。 

X6 ：ウェブサイトに掲載されていた情報は、十分に新しかった。  

X7 ：ウェブサイトに掲載されていた情報は、正確だった。 

X8 ：ウェブサイトに掲載されていた情報は、正しかった。 

X9 ：ウェブサイトに掲載されていた情報は、信頼できた。 

X10：ウェブサイトに掲載されていた情報は、私が必要とする情報を十分に与えてくれた。 

X11：ウェブサイトに掲載されていた情報は、私が不可欠とする価値を与えてくれた。 

X12：ウェブサイトに掲載されていた情報は、私が必要とする情報を含んでいた。 

X13：ウェブサイトに掲載されていた情報は、幅広く、洗練された情報だった。 

ξ2：情報源の信憑性 

X14：ウェブサイトに掲載されていた情報源は、信頼する価値があった。 

X15：ウェブサイトに掲載されていた情報源は、信頼できた。 

X16：ウェブサイトに掲載されていた情報源は、専門的な知識を有していた。 

X17：ウェブサイトに掲載されていた情報源は、専門家であった。 

ξ3：ウェブサイトの質 

X18：私が利用したウェブサイトは、誠実なウェブサイトだった。 

X19：私が利用したウェブサイトは、正直なウェブサイトだった。 

X20：私が利用したウェブサイトは、公平なウェブサイトだった。 

X21：私が利用したウェブサイトは、当てになるウェブサイトだった。 

X22：私が利用したウェブサイトは、信用できるウェブサイトだった。 

X23：私が利用したウェブサイトは、説得力のあるウェブサイトだった。 

X24：私が利用したウェブサイトは、偏見のないウェブサイトだった。 

X25：私が利用したウェブサイトは、良いウェブサイトだった。 

X26：私が利用したウェブサイトは、専門的なウェブサイトだった。 

X27：私が利用したウェブサイトは、経験豊かなウェブサイトだった。 

X28：私が利用したウェブサイトは、熟達したウェブサイトだった。 

X29：私が利用したウェブサイトは、美しいウェブサイトだった。 

X30：私が利用したウェブサイトは、上品なウェブサイトだった。 

X31：私が利用したウェブサイトは、頼りになるウェブサイトだった。 

X32：私が利用したウェブサイトは、詳細なウェブサイトだった。 

X33：私が利用したウェブサイトは、適切なウェブサイトだった。 

X34：私が利用したウェブサイトは、洗練されたウェブサイトだった。 

ξ4：知覚有用性 

X35：私は、そのウェブサイトを用いることで、私の情報探索行動の効率が高まると思った。 

X36：私は、そのウェブサイトを用いることで、私の生活が豊かになると思った。 

X37：私は、そのウェブサイトを用いることで、私の生活の水準が高まると思った。 

X38：私は、そのウェブサイトを用いることは、私にとって有効であると思った。 

X39：私は、そのウェブサイトを用いることで、私はより生活しやすくなると思った。 

X40：私は、そのウェブサイトを用いることは、私の日常生活で役に立つと思った。  

ξ5：消費者満足 
X41：私は、そのウェブサイトを利用することによって得られた情報に満足した。  

X42：私は、そのウェブサイトを利用することによって得られた情報に喜んだ。 

ξ6：ウェブサイト 

継続利用意図 

X43：私は、そのウェブサイトで、製品・サービスの情報を再び得られると信じている。 

X44：私は、そのウェブサイトが提供する製品・サービスの情報を当てにしている。 

X45：私は、そのウェブサイトが提供する製品・サービスの情報は誠実であると思った。 
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補録 2 観測変数の信頼性および妥当性 

構成概念 α 係数 SCR AVE 

ξ1：情報の質 0.98 0.99 0.98 

ξ2：情報源の信憑性 0.83 0.98 0.79 

ξ3：ウェブサイトの質 0.97 0.99 0.97 

ξ4：知覚有用性 0.94 0.99 0.84 

ξ5：消費者満足 0.81 0.98 0.79 

ξ6：ウェブサイト継続利用意図 0.87 0.98 0.98 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



岸本啓太朗「オンライン情報探索におけるウェブサイトの継続利用意図規定要因」 291 

補録 3 調査に用いた調査票 

 

慶應義塾大学商学部小野晃典研究会 

卒論調査 

オンライン情報探索行動におけるウェブサイトの継続利用意図規定要因 

――消費者の専門性に着目して―― 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

＜回答のお願い＞ 

 私は現在、卒業論文執筆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、皆様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。 

 お忙しいところ大変恐れ入りますが、以上の趣旨を御理解いただきまして、何卒ご協力よろしくお願

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 岸本啓太朗 

 

質問に答えて頂く前に… 

あなたが最近 

関心のある製品やサービスに関して、 

情報探索を行ったウェブサイトを 

思い出してください。 
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1．情報探索を行った製品・サービスに対する専門性  

1-1.  私は、ウェブサイトに掲載されていた製品・サービスに関して、専門

的な知識を有していた。 

1 2 3 4 5 6 7 
 

1-2.  私は、ウェブサイトに掲載されていた製品・サービスに関して、最新

の情報を有していた。 

1 2 3 4 5 6 7 

 

1-3.  私は、ウェブサイトに掲載されていた製品・サービスに関して、詳し

かった。  

1 2 3 4 5 6 7 

 

1-4.  私は、ウェブサイトに掲載されていた製品・サービスに関して、多く

の知識を有していた。 

1 2 3 4 5 6 7 

 

1-5.  他の人がそのウェブサイトに掲載されていた製品・サービスに関し

て、専門的な話をしているとき、私は退屈に感じる(r)。  

1 2 3 4 5 6 7 
 

2．ウェブサイトに掲載されていた情報の質  

2-1.  ウェブサイトに掲載されていた情報は、自分に関係していた。  
1 2 3 4 5 6 7 

 

2-2.  ウェブサイトに掲載されていた情報は、適切だった。 
1 2 3 4 5 6 7 
 

2-3.  ウェブサイトに掲載されていた情報は、的確だった。 
1 2 3 4 5 6 7 

 

2-4.  ウェブサイトに掲載されていた情報は、最新の情報だった。 
1 2 3 4 5 6 7 

 

2-5.  ウェブサイトに掲載されていた情報は、十分だった。 
1 2 3 4 5 6 7 

 

2-6.  ウェブサイトに掲載されていた情報は、十分に新しかった。 
1 2 3 4 5 6 7 

 

2-7.  ウェブサイトに掲載されていた情報は、正確だった。 
1 2 3 4 5 6 7 

 

2-8.  ウェブサイトに掲載されていた情報は、正しかった。 
1 2 3 4 5 6 7 

 

2-9.  ウェブサイトに掲載されていた情報は、信頼できた。 
1 2 3 4 5 6 7 

 

2-10. ウェブサイトに掲載されていた情報は、私が必要とする情報を十分に

与えてくれた。 

1 2 3 4 5 6 7 
 

2-11. ウェブサイトに掲載されていた情報は、私が不可欠とする価値を与え

てくれた。 

1 2 3 4 5 6 7 
 

2-12. ウェブサイトに掲載されていた情報は、私が必要とする情報を含ん

でいた。 

1 2 3 4 5 6 7 

 

2-13. ウェブサイトに掲載されていた情報は、 幅広く、洗練された情報だ

った。 

1 2 3 4 5 6 7 
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「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。また、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。 
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3．ウェブサイトに掲載されていた情報源の信憑性  

3-1.  ウェブサイトに掲載されていた情報源は、信頼する価値があった。 
1 2 3 4 5 6 7 

3-2.  ウェブサイトに掲載されていた情報源は、信頼できた。 
1 2 3 4 5 6 7 

3-3.  ウェブサイトに掲載されていた情報源は、専門的な知識を有していた。  
1 2 3 4 5 6 7 

 

3-4.  ウェブサイトに掲載されていた情報源は、専門家であった。  1 2 3 4 5 6 7 

4．ウェブサイトの質  

4-1.  私が利用したウェブサイトは、誠実なウェブサイトだった。 
1 2 3 4 5 6 7 

 

4-2.  私が利用したウェブサイトは、正直なウェブサイトだった。 
1 2 3 4 5 6 7 

 

4-3.  私が利用したウェブサイトは、公平なウェブサイトだった。 
1 2 3 4 5 6 7 
 

4-4.  私が利用したウェブサイトは、当てになるウェブサイトだった。 
1 2 3 4 5 6 7 

 

4-5.  私は利用したウェブサイトは、信用できるウェブサイトだった。  
1 2 3 4 5 6 7 

 

4-6.  私が利用したウェブサイトは、説得力のあるウェブサイトだった。  1 2 3 4 5 6 7 

4-7.  私が利用したウェブサイトは、偏見のないウェブサイトだった。  
1 2 3 4 5 6 7 
 

4-8.  私が利用したウェブサイトは、良いウェブサイトだった。 
1 2 3 4 5 6 7 

 

4-9.  私が利用したウェブサイトは、専門的なウェブサイトだった。  
1 2 3 4 5 6 7 
 

4-10. 私が利用したウェブサイトは、経験豊かなウェブサイトだった。  
1 2 3 4 5 6 7 

 

4-11. 私が利用したウェブサイトは、熟達したウェブサイトだった。 
1 2 3 4 5 6 7 

 

4-12. 私が利用したウェブサイトは、センスの良いウェブサイトだった。  
1 2 3 4 5 6 7 

 

4-13. 私が利用したウェブサイトは、美しいウェブサイトだった。  
1 2 3 4 5 6 7 

 

4-14. 私が利用したウェブサイトは、上品なウェブサイトだった。 
1 2 3 4 5 6 7 

 

4-15. 私が利用したウェブサイトは、頼りになるウェブサイトだった。  
1 2 3 4 5 6 7 

 

4-16. 私が利用したウェブサイトは、詳細なウェブサイトだった。 
1 2 3 4 5 6 7 

 

4-17. 私が利用したウェブサイトは、適切なウェブサイトだった。 
1 2 3 4 5 6 7 
 

4-18. 私が利用したウェブサイトは、洗練されたウェブサイトだった。  
1 2 3 4 5 6 7 
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5．ウェブサイトの知覚有用性  

5-1.  私は、そのウェブサイトを用いることで、私の情報探索行動の効率

が高まると思った。 

1 2 3 4 5 6 7 

 

5-2.  私は、そのウェブサイトを用いることで、私の生活が豊かになると

思った。 

1 2 3 4 5 6 7 

 

5-3.  私は、そのウェブサイトを用いることで、私の生活の水準が高まる

と思った。 

1 2 3 4 5 6 7 

 

5-4.  私は、そのウェブサイトを用いることは、私にとって有効であると

思った。 

1 2 3 4 5 6 7 
 

5-5.  私は、そのウェブサイトを用いることで、私はより生活しやすくなる

と思った。 

1 2 3 4 5 6 7 

 

5-6.  私は、そのウェブサイトを用いることは、私の日常生活に役に立つと

思った。 

1 2 3 4 5 6 7 

 

6．ウェブサイトに対する消費者満足  

6-1.  私は、そのウェブサイトを利用することによって得られた情報に満足

した。 

1 2 3 4 5 6 7 

 

6-2.  私は、そのウェブサイトを利用することによって得られた情報に喜ん

だ。 

1 2 3 4 5 6 7 

 

7．ウェブサイトの継続利用意図  

7-1.  私は、そのウェブサイトで、製品・サービスの情報を再び得られると

信じている。 

1 2 3 4 5 6 7 
 

7-2.  私は、そのウェブサイトが提供する製品・サービスの情報を当てにし

ている。 

1 2 3 4 5 6 7 

 

7-3.  私は、そのウェブサイトが提供する製品・サービスの情報は誠実であ

ると思った。 

1 2 3 4 5 6 7 

 

 

アンケートは以上です。ご協力、ありがとうございます。 
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