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【聞き方の違い編：報告書】



調査概要
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調査概要

調査目的
「聞き方の違い」でどの程度調査結果が変わるのか？

実データによる具体例を提示し、調査設計上考えるべき点について考察を行う。

調査課題

① NPSとNRSによる結果の比較
 ・ 商材によって、それぞれの手法のプラスマイナスの出やすさの違いを検証
 ・ NPSの計算式は、日本においても海外と同様のロジックでよいのか？についての考察

② 「最大」という言葉がつく、つかないで、回答傾向が違うのか

③ 聞き方の違いによる結果への影響
・ 商品購入時の「重視点」と「期待点」
・ 「決め手になるもの」と「最も参考にするもの」

調査手法 Webアンケート

対象者条件

【性別】 男性、女性 【年齢】 20～50代 【地域】 全国

【その他条件】 有職者（パート・アルバイト含む）
 パソコンまたはスマートフォンでアンケートを回答している

回収数 本調査：800サンプル

割付 別ページに掲載

調査期間 2022年5月16日（月）～ 2022年5月19日（木）

調査機関 株式会社アスマーク（旧マーシュ）
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検証ポイント

グループ① グループ②

マトリクスのその他（FA) 設問文に注釈 項目にも注釈

FAの場所 改ページ前にFA 別ページでFA

マトリクス 表頭を間に挟む 表頭は一番上と下だけ

認知・購入率の違い 画像あり 画像なし

結果の違い NPS NRS ３カテゴリ比較

どのくらいの金額 最大でもどのくらいの金額

重視点 期待点

決め手になるもの 最も参考にするもの

聞き方の違い

割付
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【割付表】

【設問内容の違い】

①

②
③

今回はこちらの
検証結果



本調査回答者属性
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本調査回答者属性

対象者全体：n=800

単位（％）
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性別 年 齢 婚姻状況

居住地 職業 アンケート回答場所

9.0

48.9

5.8

9.4

14.9

7.4
5.6 北海道・東北

関東

甲信越・東海

中京

関西

中国・四国

九州・沖縄



トピックス
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トピックス
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✓ NPS、NRSの手法で出るスコアには強い相関（0.7以上）があるものの、
NPSは批判者が多いがNRSでは中立者が多い、など、
受ける印象にやや違いがある

✓ NPSの計算ロジックが日本人には適していない可能性が高く、
批判（0～4点）、中立（5～6点）、推奨（7～10点）
の計算ロジック検討をお勧めしたい

※下記の記載は、今回の調査結果に基づく見解（仮説）となります

✓ サービス利用意向+価格を尋ねる設問において、
「最大でも」と文中に入れ意識させることは、入れなかったケースと比べて、
「最大価格」の外れ値を抑制する効果があるかもしれない

✓ 「重視点」「期待点」という聞き方の違いで、回答に大きな違いがでることはない

✓ 「決め手になるもの」「最も参考にするもの」という聞き方の違いで、
回答に大きな違いがでることはない



調査結果詳細

※報告書上のスコア等の表記方法

nが30未満は参考値として、グレーハッチングしています。

SA横帯グラフの数値（ラベル）は1%未満を非表示としております。
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① NPSとNRSによる結果の比較
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検証① NPSとNRSの比較

NPSとは ※「Net Promoter Score（ネットプロモータースコア）」の略

顧客ロイヤリティー（ブランドや商品、またはサービスに対する「信頼・愛着」のこと）を計測するための指標と
して利用されています。他人への推奨度（どれぐらいお薦めしたいのか）を算出することで、
顧客ロイヤリティーを可視化することができます。

NPSの計算方法

NPS指標を測る際には、0（推奨しない）～10（推奨する）点の11段階の選択肢から1つを選ぶアンケ
ート調査を用います。NPSは、全体に占める推奨者の割合から批判者の割合を引き算した数値であり、
－100～100の間で表されるスコアとなります。整数の100に近いほど、ロイヤリティーがあるとされています。

11

NPSに対する疑問の声

⚫ NPSスコアは、だいたいマイナスになるから善し悪しの判断に疑問がある
※日本人は両極を選びづらく、9点、10点がつきづらいのでスコアが高まらない傾向

⚫ 自分は大ファンでも人には勧められないケースもあるので、ロイヤリティーの指標としてどうなのか？
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検証① NPSとNRSの比較
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NRSとは ※「Net Repeater Score（ネットリピータースコア）」の略 （ISラボ考案）

NPSが推奨意向であったのに対し、こちらは「継続利用の意向」をロイヤリティーの指標としている。
※心理的なロイヤリティーを測っているという点は同様

NRSの計算方法
＜低＞：離反リスク者 ＜中＞：中立者 ＜高＞：リピーター
NRS ＝ 「リピーターの率 - 離反リスク者の率」

検証①では、
同じ設問に対してNPS、NRSで聴取した際の結果の違いを確認する
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 検証① NPSとNRSの比較
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NPS・NRSを実施するにあたり、回答対象者を利用経験者を絞り込むため、

「金融機関」「スマホの通信会社」「日用品メーカー」の3分野で

利用したことのある企業を選択してもらっています。
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検証① NPSとNRSの比較
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NPS用の設問

表側項目は
前問で利用経験の
あった企業のみ提示
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検証① NPSとNRSの比較
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NRS用の設問

表側項目は
前問で利用経験の
あった企業のみ提示

NPSとの比較という趣旨なので、
「現在利用していない人」も
回答者に含んでいます。

尋ね方が適切といえないのでは？
という意見もあると思いますが、

ご了承ください。
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検証① NPSとNRSの比較（商材による違い）
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【NPSで見た結果】
日用品と比べ、金融機関やスマホの通信会社の場合、「推奨者」が少ない傾向がみられる

まったく薦めたくない とてもお薦めしたい

n

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 批判者

（0～6点）

中立者

（7～8点）

推奨者

（9～10点） NPSスコア

三菱UFJ銀行 176 4.0 0.6 2.8 2.3 5.1 36.4 10.2 14.2 13.1 5.1 6.3 61.4 27.3 11.4 -50.0 

みずほ銀行 124 8.1 2.4 2.4 11.3 8.1 38.7 8.1 6.5 8.9 3.2 2.4 79.0 15.3 5.6 -73.4 

三井住友銀行 125 0.8 - 2.4 4.8 8.8 32.8 8.0 17.6 14.4 6.4 4.0 57.6 32.0 10.4 -47.2 

ゆうちょ銀行 287 5.2 1.7 1.7 4.2 5.6 39.4 11.1 11.8 9.4 4.5 5.2 69.0 21.3 9.8 -59.2 

楽天銀行 153 5.9 - 2.6 2.0 5.2 27.5 18.3 11.8 17.0 3.9 5.9 61.4 28.8 9.8 -51.6 

ソニー銀行 23 8.7 - - 13.0 - 17.4 13.0 26.1 13.0 - 8.7 52.2 39.1 8.7 -43.5 

NTTドコモ 226 4.9 1.3 3.1 6.6 5.8 31.0 11.9 9.7 14.2 6.6 4.9 64.6 23.9 11.5 -53.1 

KDDI 123 5.7 - 4.1 8.9 5.7 31.7 9.8 17.9 12.2 2.4 1.6 65.9 30.1 4.1 -61.8 

ソフトバンク 129 11.6 2.3 6.2 10.1 8.5 30.2 7.0 8.5 7.8 3.9 3.9 76.0 16.3 7.8 -68.2 

楽天モバイル 63 4.8 4.8 4.8 7.9 6.3 23.8 9.5 7.9 20.6 3.2 6.3 61.9 28.6 9.5 -52.4 

花王 251 2.8 0.4 0.4 2.0 6.0 27.9 9.6 20.3 17.1 7.6 6.0 49.0 37.5 13.5 -35.5 

ユニ・チャーム 132 0.8 - - 3.0 4.5 24.2 10.6 17.4 22.7 9.8 6.8 43.2 40.2 16.7 -26.5 

ライオン 217 1.8 - 0.9 2.8 5.1 26.7 10.6 19.4 19.4 6.9 6.5 47.9 38.7 13.4 -34.5 

エステー 96 2.1 - - 3.1 4.2 22.9 12.5 16.7 22.9 11.5 4.2 44.8 39.6 15.6 -29.2 

ピジョン 40 - - 2.5 5.0 5.0 17.5 12.5 20.0 20.0 7.5 10.0 42.5 40.0 17.5 -25.0 

P＆G 178 1.1 - 1.1 3.9 3.4 27.5 13.5 18.5 15.2 9.6 6.2 50.6 33.7 15.7 -34.9 

※スコアの高低を赤と青のグラデーションで表現しています
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検証① NPSとNRSの比較（商材による違い）
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【NRSで見た結果】
継続利用意向、で見た場合、スマホの通信会社で「離反リスク者」比率の高さが目立つ結果に。
※扱う題材によって影響を受けることがわかる

n

絶対に

継続したくない

できれば

継続したくない

その時に

なってみないと

分からない

今と同じ程度

継続したい

積極的に

継続したい

離反リスク者 中立者 リピーター

NRSスコア

三菱UFJ銀行 164 3.7 4.3 26.2 40.9 25.0 34.1 40.9 25.0 -9.1 

みずほ銀行 113 4.4 15.0 31.0 43.4 6.2 50.4 43.4 6.2 -44.2 

三井住友銀行 114 0.9 5.3 36.0 39.5 18.4 42.1 39.5 18.4 -23.7 

ゆうちょ銀行 279 1.8 5.7 29.4 47.7 15.4 36.9 47.7 15.4 -21.5 

楽天銀行 133 3.0 2.3 22.6 49.6 22.6 27.8 49.6 22.6 -5.2 

ソニー銀行 15 6.7 6.7 20.0 46.7 20.0 33.3 46.7 20.0 -13.3 

NTTドコモ 197 8.1 3.6 41.6 27.4 19.3 53.3 27.4 19.3 -34.0 

KDDI 149 7.4 6.0 48.3 28.2 10.1 61.7 28.2 10.1 -51.6 

ソフトバンク 135 6.7 17.0 48.1 25.9 2.2 71.9 25.9 2.2 -69.7 

楽天モバイル 61 4.9 11.5 34.4 29.5 19.7 50.8 29.5 19.7 -31.1 

花王 257 0.8 0.4 30.0 55.3 13.6 31.1 55.3 13.6 -17.5 

ユニ・チャーム 123 0.8 - 27.6 51.2 20.3 28.5 51.2 20.3 -8.2 

ライオン 211 0.5 0.9 27.0 55.0 16.6 28.4 55.0 16.6 -11.8 

エステー 87 - - 26.4 62.1 11.5 26.4 62.1 11.5 -14.9 

ピジョン 30 - - 23.3 56.7 20.0 23.3 56.7 20.0 -3.3 

P＆G 173 - 0.6 25.4 60.7 13.3 26.0 60.7 13.3 -12.7 

※スコアの高低を赤と青のグラデーションで表現しています 離反リスク者 リピーター

NRS ＝ リピーターの率 - 離反リスク者の率
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検証① NPSとNRSの比較
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n

批判者

（0～6点）

中立者

（7～8点）

推奨者

（9～10点） NPSスコア
n

離反リスク者 中立者 リピーター

NRSスコア 各指標の相関係数

三菱UFJ銀行 176 61.4 27.3 11.4 -50.0 164 34.1 40.9 25.0 -9.1 

みずほ銀行 124 79.0 15.3 5.6 -73.4 113 50.4 43.4 6.2 -44.2 0.79 0.64 0.37 0.77

三井住友銀行 125 57.6 32.0 10.4 -47.2 114 42.1 39.5 18.4 -23.7 

ゆうちょ銀行 287 69.0 21.3 9.8 -59.2 279 36.9 47.7 15.4 -21.5 

楽天銀行 153 61.4 28.8 9.8 -51.6 133 27.8 49.6 22.6 -5.2 

ソニー銀行 23 52.2 39.1 8.7 -43.5 15 33.3 46.7 20.0 -13.3 

NTTドコモ 226 64.6 23.9 11.5 -53.1 197 53.3 27.4 19.3 -34.0 

KDDI 123 65.9 30.1 4.1 -61.8 149 61.7 28.2 10.1 -51.6 

ソフトバンク 129 76.0 16.3 7.8 -68.2 135 71.9 25.9 2.2 -69.7 

楽天モバイル 63 61.9 28.6 9.5 -52.4 61 50.8 29.5 19.7 -31.1 

花王 251 49.0 37.5 13.5 -35.5 257 31.1 55.3 13.6 -17.5 

ユニ・チャーム 132 43.2 40.2 16.7 -26.5 123 28.5 51.2 20.3 -8.2 

ライオン 217 47.9 38.7 13.4 -34.5 211 28.4 55.0 16.6 -11.8 

エステー 96 44.8 39.6 15.6 -29.2 87 26.4 62.1 11.5 -14.9 

ピジョン 40 42.5 40.0 17.5 -25.0 30 23.3 56.7 20.0 -3.3 

P＆G 178 50.6 33.7 15.7 -34.9 173 26.0 60.7 13.3 -12.7 

スコアの最大-最小（レンジ） 36.5 24.9 13.4 48.4 48.6 36.2 22.8 66.4

• NPSスコアとNRSスコアの相関係数は0.77。強い相関あり。

• NPSはマイナスの度合いが大きい、NRSでは企業間のスコア差分が大きい、
NPSは批判者が多いがNRSでは中立者が多い、など、受ける印象にやや違いがある。

• どちらの結果もスコアがマイナスなので、結果の理解、扱いづらさ、という点でやや懸念あり。
※比較基準（他社と比較、過去調査との比較）として使えば問題はないはずだが、

マイナススコア同士の比較から、良い、改善された、と直感的には理解がしにくい、という面で懸念があるように思う

⇒ 日本国内の調査であれば、NPSの計算基準を変えて扱ってはどうか？
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検証①-2 NPSの計算式は、日本においても海外と同様のロジックでよいのか？
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批判（0～6点）、中立（7～8点）、推奨（9～10点）
という括り方を変更する根拠となるデータを聴取するため、下記のような設問を作成
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検証①-2 NPSの計算式は、日本においても海外と同様のロジックでよいのか？

20

• 「批判的ではない点数」だと考えるのが最も多いのは5点
• 「推奨している点数」だと考えるのが最も多いのは7点

⇒ 批判（0～4点）、中立（5～6点）、推奨（7～10点）の方がよいのでは？

 n
0点 1点 2点 3点 4点 5点 6点 7点 8点 9点 10点 平　均 標準偏差

        800 2.6 1.0 2.5 7.6 18.6 48.6 13.0 4.4 1.4 0.3 - 4.7 1.4

2.6 1.0 2.5
7.6

18.6

48.6

13.0

4.4
1.4 0.3 -

0%

10%

20%

30%

40%

50%

60% 【批判的ではない点数】

 n
0点 1点 2点 3点 4点 5点 6点 7点 8点 9点 10点 平　均 標準偏差

        800 - 0.4 - 0.4 0.6 4.5 21.9 34.1 31.3 3.6 3.3 7.1 1.2

- 0.4 - 0.4 0.6
4.5

21.9

34.1
31.3

3.6 3.3

0%

10%

20%

30%

40% 【推奨している点数】

7～8点はNPSでは
「中立」とされるが、

「推奨」と考えている人が
多いという結果に
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検証①-2 NPSの計算式は、日本においても海外と同様のロジックでよいのか？

21

得られたデータをもとに、批判者、中立者、推奨者の括り方を変更し、NPSの結果を修正。
通常ロジックでのNPSの結果と比較してみた。

修正版NPSスコアの方が、結果の扱い、理解がしやすいように感じる。
※聴取方法自体は元のNPSと同じであるため、これまで聴取したデータもそのまま活かせます。

 計算方法を変更することも検討の価値があるのではないでしょうか？
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② 「最大」という言葉がつく、つかないで、
回答傾向が違うのか
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検証② 「最大」という言葉がつく、つかないで、回答傾向が違うのか

23

「最大」という言葉の有無による回答傾向の違いを比較するため、グループ間で提示文章を変更した。

グループ①「あなたはどのくらいの金額であれば利用したいと思いますか。」

グループ②は「あなたは最大でもどのくらいの金額までであれば、利用したいと思いますか。」
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検証② 「最大」という言葉がつく、つかないで、回答傾向が違うのか

24

 n

映像配信サービス 音楽配信サービス 電子書籍・雑誌、

電子コミック

定期便：

サプリメント、

健康食品・飲料など

定期便：

化粧品・コスメなど

定期便：

食材・食品など

定額制

洋服レンタルサービス

あてはまるものはない

        800 31.6 16.3 12.0 7.9 5.9 6.3 2.6 60.8

グループ①         400 32.5 17.0 13.3 8.8 5.0 5.8 2.5 60.3

グループ②         400 30.8 15.5 10.8 7.0 6.8 6.8 2.8 61.3

PC回答者全体         400 30.5 15.0 10.0 7.3 5.0 5.3 2.0 62.3

　20～30代男性         100 36.0 21.0 13.0 7.0 4.0 6.0 3.0 60.0

　40～50代男性         100 31.0 16.0 9.0 7.0 3.0 5.0 3.0 63.0

　20～30代女性         100 31.0 15.0 13.0 6.0 7.0 5.0 2.0 59.0

　40～50代女性         100 24.0 8.0 5.0 9.0 6.0 5.0 - 67.0

スマホ回答者全体         400 32.8 17.5 14.0 8.5 6.8 7.3 3.3 59.3

　20～30代男性         100 36.0 15.0 11.0 6.0 3.0 2.0 2.0 62.0

　40～50代男性         100 33.0 17.0 16.0 9.0 6.0 5.0 5.0 61.0

　20～30代女性         100 33.0 20.0 9.0 5.0 5.0 5.0 - 60.0

　40～50代女性         100 29.0 18.0 20.0 14.0 13.0 17.0 6.0 54.0

全体

グループ別

回答デバイス

×

性年代

31.6

16.3
12.0

7.9 5.9 6.3
2.6

60.8

0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

70%

（単位：％）

　　　　全　体

全体 　+10ポイント

全体 　+5ポイント

全体 　-5ポイント

全体 　-10ポイント

※グラフ内スコア：全体スコアを表示
※ｎが30未満の時は参考値
※「0」は「-」として表記

（単位：％）

　　　　全　体

全体 　+10ポイント

全体 　+5ポイント

全体 　-5ポイント

全体 　-10ポイント

※グラフ内スコア：全体スコアを表示
※ｎが30未満の時は参考値
※「0」は「-」として表記

定額制サービスへのニーズとしては、「映像配信サービス」が最も高く3割強、
次に「音楽配信サービス」「電子書籍・雑誌、電子コミック」が1割台で続く。
スマホ回答者「40～50代女性」をみると、スコアがやや高い傾向がみられた。

単位（％）

利用意向者が少ない定額サービスの場合、nが少数となってしまい、
グループ間の差以上にグループ内での個人差による影響が大きくなってしまう懸念がある。
そのため、利用意向者が10％を超えた3つのジャンルに絞り、金額データを比較することにした。
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検証② 「最大」という言葉がつく、つかないで、回答傾向が違うのか
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Q21-1．映像配信サービス（月額　円）

n

500円未満 500円-

1,000

円未満

1,000円-

1,500円

未満

1,500円-

2,000円

未満

2,000円

以上

平　均 標準偏差 最小値 最大値

グループ① 130 8.5 45.4 16.2 6.2 23.8 ¥1,255 ¥1,256 ¥1 ¥10,000

グループ②（「最大」あり） 123 7.3 44.7 21.1 8.1 18.7 ¥1,145 ¥965 ¥100 ¥5,000

Q21-2．音楽配信サービス（月額　円）

n

500円未満 500円-

750円未満

750円-

1,000円

未満

1,000円

以上

平　均 標準偏差 最小値 最大値

グループ① 68 20.6 42.6 14.7 22.1 ¥642 ¥379 ¥1 ¥2,000

グループ②（「最大」あり） 62 12.9 45.2 9.7 32.3 ¥725 ¥377 ¥100 ¥2,000

Q21-3．電子書籍・雑誌、電子コミック（月額　円）

n

500円未満 500円-

1,000円

未満

1,000円

以上

平　均 標準偏差 最小値 最大値

グループ① 53 32.1 41.5 26.4 ¥877 ¥1,520 ¥1 ¥10,000

グループ②（「最大」あり） 43 32.6 39.5 27.9 ¥671 ¥636 ¥1 ¥3,000

「映像配信サービス」「電子書籍・雑誌、電子コミック」をみると、
「最大」ありのグループの方が標準偏差が小さい、という結果が得られた。

しかしながら、グループ①で「最小値1，最大値10,000」という外れ値があることが気になる。
これにより標準偏差が大きくなっただけという可能性もあるので、外れ値を除外し標準偏差を確認する。
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検証② 「最大」という言葉がつく、つかないで、回答傾向が違うのか
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外れ値除外の結果、「映像配信サービス」「音楽配信サービス」の標準偏差はほぼ同じ結果になった。
※「電子書籍・雑誌、電子コミック」に関しては、グループ②の標準偏差が小さい結果となっているもの、
グループ①の最大値6,000が結果に大きく影響している結果と考えられる。

今回の結果からは、「最大でも」という聞き方で回答のばらつきが抑えられるのでは？といった
仮説を立てるのは難しそうである。
一方、「最大でも」と記載して意識させることが、「最大値」の外れ値抑制効果につながるのでは？
という仮説が立てられるかもしれない。 今後の検討材料としたい。

Q21-1．映像配信サービス（月額　円）

n 平　均 標準偏差 最小値 最大値

グループ① 127 ¥1,202 ¥996 ¥100 ¥5,500

グループ②（「最大」あり） 122 ¥1,150 ¥967 ¥100 ¥5,000

Q21-2．音楽配信サービス（月額　円）

n 平　均 標準偏差 最小値 最大値

グループ① 66 ¥654 ¥376 ¥100 ¥2,000

グループ②（「最大」あり） 61 ¥729 ¥379 ¥100 ¥2,000

Q21-3．電子書籍・雑誌、電子コミック（月額　円）

n 平　均 標準偏差 最小値 最大値

グループ① 50 ¥729 ¥855 ¥50 ¥6,000

グループ②（「最大」あり） 42 ¥687 ¥635 ¥100 ¥3,000
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③ 聞き方の違いによる結果への影響
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検証③-1 「重視点」と「期待点」
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聴き方による回答傾向の違いを比較するため、提示文章をグループ間で変更。

グループ①「商品を購入する際の重視点としてあてはまるもの、最もあてはまるものを教えてください。」

グループ②「商品を購入する際の期待点としてあてはまるもの、最もあてはまるものを教えてください。」
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 n

価格の安さ 機能の豊富さ デザイン 操作性・使いや

すさ

消費電力 メーカー・ブラン

ド

安全への配慮 インターネットや

情報誌の口コ

ミ・評価

その他 特になし

グループ①（重視点）         400 55.5 46.3 43.8 63.0 28.5 46.5 24.8 24.8 0.3 11.5

グループ②（期待点）         400 59.3 47.0 38.5 63.3 29.3 45.5 25.5 24.5 0.5 11.3

差分 -3.8         -0.7         5.3          -0.3         -0.8         1.0          -0.7         0.3          -0.2         0.2          

55.5

46.3 43.8

63.0

28.5

46.5

24.8 24.8

0.3

11.5

59.3

47.0

38.5

63.3

29.3

45.5

25.5 24.5

0.5

11.3

0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

70%
グループ①（重視点）

グループ②（期待点）

検証③-1 「重視点」と「期待点」
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①「重視点」、②「期待点」の両グループで回答傾向は似通う結果となった。
ややスコアに差がみられたのは『価格の安さ』『デザイン』だったが、統計的に有意な差とはいえないこともあ
り、「重視点」「期待点」という聞き方の違いで、回答に大きな違いがでることはないと考えることとしたい。

■価格の安さ ■デザイン

変　数 n 比　率 変　数 n 比　率

グループ① 400 55.5% グループ① 400 43.8%

グループ② 400 59.3% グループ② 400 38.5%

母比率の差の95%信頼区間 母比率の差の95%信頼区間

比率の差 下限値 上限値 比率の差 下限値 上限値

-3.8% -10.6% 3.0% 5.3% -1.5% 12.1%

母比率の差の検定 母比率の差の検定

統計量:z 両側P値 統計量:z 両側P値

-1.0868 0.2771 1.5231 0.1277
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聴き方による回答傾向の違いを比較するため、提示文章をグループ間で変更。

グループ①「あなたが商品を購入する際の決め手になるものを教えてください。」

グループ②は「あなたが商品を購入する際に最も参考にするものを教えてください。 」
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 n

商品パッケージ

の説明、店頭の

情報

テレビ 家族・友人・知

人からの情報

メーカー・ブラン

ドや店舗のホー

ムページ

口コミサイト、比

較サイトなど

オンラインショップ

の商品情報、

口コミ

パンフレット 店員からの情報 その他 特になし

グループ①（決めて）         400 18.3 4.5 6.5 14.3 20.5 8.8 0.8 12.3 - 14.3

グループ②（最も参考）         400 23.0 4.3 6.3 10.5 22.8 5.8 1.0 10.8 - 15.8

差分 -4.7         0.2          0.2          3.8          -2.3         3.0          -0.2         1.5          - -1.5         

18.3

4.5
6.5

14.3

20.5

8.8

0.8

12.3

-

14.3

23.0

4.3
6.3

10.5

22.8

5.8

1.0

10.8

-

15.8

0%

5%

10%

15%

20%

25%
グループ①（決めて）

グループ②（最も参考）

検証③-2 「決め手になるもの」と「最も参考にするもの」

31

①「決め手になるもの」、②「最も参考にするもの」の両グループで回答傾向は似通う結果となった。
ややスコアに差がみられたのは『商品パッケージの説明、店頭の情報』『メーカー・ブランドや店舗のホーム
ページ』だったが、統計的に有意な差とはいえないこともあり、
「決め手になるもの」「最も参考にするもの」という聞き方の違いで、回答に大きな違いがでることはないと
考えることとしたい。

■商品パッケージの説明、店頭の情報 ■メーカー・ブランドや店舗のホームページ

変　数 n 比　率 変　数 n 比　率

グループ① 400 18.3% グループ① 400 14.3%

グループ② 400 23.0% グループ② 400 10.5%

母比率の差の95%信頼区間 母比率の差の95%信頼区間

比率の差 下限値 上限値 比率の差 下限値 上限値

-4.7% -10.3% 0.9% 3.8% -0.8% 8.4%

母比率の差の検定 母比率の差の検定

統計量:z 両側P値 統計量:z 両側P値

-1.642 0.101 1.631 0.103
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