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第 1 章　研究の背景と目的
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１－１．研究の背景

インターネットの双方向性を活用した今日的な仕組みの一つに「ネットコミュニティ」

がある。商品・サービスのブランド選択にあたってネットコミュニティの情報を参考にす

る消費者は増加してきており、積極的にネットコミュニティを活用していこうという企業

も増加しつつある（注１）。

これまでインターネットについては、広告モデル、電子商取引モデル（Hanson 2000）、

ニーズマッチングモデル（Hagel Ⅲ et al. 1999）などの様々なビジネスモデルが提案さ

れてきた。近年では、インターネットの双方向性を活かしたネットコミュニティのマーケ

ティング活動への応用が注目されている（注２）。

ネットコミュニティが注目されている背景には、ネットコミュニティがマーケティン

グ・コミュニケーションのツールとして、従来のメディアよりも効果が高い、という期待

がある。第一にネット上の「口コミ」として、企業側が一方的に発信した情報と比べて相

対的に客観的で信頼性の高い情報を提供できるチャネルである。第二に「インターネット」

を活用したチャネルであり、双方向のワントゥワン・コミュニケーションを、現実の店頭

での対面販売よりも安価に実現することができる。第三に特定「ブランド」に共感する消

費者が自発的にコミュニティに集まってコミュニケーションすることにより、その発言を

見た他の消費者にも共感が生まれ、強い肯定的ブランド態度形成が可能となる、というブ

ランドマーケティングの効果である。

これらの「口コミ」、「ネットマーケティング」、「ブランドマーケティング」の３つの

視点から、ネットコミュニティは注目を集めている。

１－２．研究の目的

マーケティング・コミュニケーションのツールとして有望視されているネットコミュ

ニティであるが、以下のような疑問が常に呈示される。①ホームページ上にネットコミュ

ニティの場を開設しても発言がなく、盛り上げることができないのではないか、②ネット

コミュニティ上の情報は無責任な書き込みであり信憑性が低く、消費者が満足できるよう

な場ではないのではないか、③口コミに頼って形成されたブランド態度は感情的態度であ

り、相対的に弱い態度しか形成できず、かえって悪い噂の発生という危険性があるのでは
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ないか、等である。また、仮に発言の促進、場の満足度向上、強い態度形成を実現するこ

とができたとしても、そのために有能なネットコミュニティ運営者が司会者として 24 時

間ネットコミュニティに介入し続けることは、コスト的に困難である。これらの問題を克

服する現実的な手法が開発されない限り、企業のブランドマーケティング担当者がネット

コミュニティをマーケティング・コミュニケーションのツールとして活用することはでき

ない。

Rice（1993）は態度形成に影響を与えるマーケティング・コミュニケーションの要因

を、メッセージの内容、情報源、チャネル、受け手の属性、製品の特徴の５つに整理して

いる（図 1-1）。このフレームを用いて本研究の問題意識を整理すると、発言と盛り上が

りの促進については、マーケティング・コミュニケーションの対象である消費者、即ちメ

ッセージの「受け手」の発言を促進するための要件を明らかにすることである。消費者が

満足できるかどうかはコミュニケーションの場としての「チャネル」の要件の問題である。

口コミの効果については「メッセージ内容と効果」の要件の解明である。「情報源」につ

いては、「チャネル」や「メッセージ内容」と密接に結びついたものとして、これら２つ

の問題と合わせて検討することができる。なお本研究では「製品の特徴」を捨象し、ネッ

トコミュニティに共通の構造を明らかにしたい。

メッセージ内容
と効果

情報源

チャネル

受け手

製品の特徴

出所：Rice（1993）より作成

図 1-1　受け手の態度形成に影響を与える要因

本研究の目的は、企業のブランドマーケティング担当者がネットコミュニティをマーケ

ティング・コミュニケーションのツールとして活用するために、４つの要因に関する条件

を特定化して、ツールとしての有効性と操作性を向上させる方法を開発することである。

そのため、消費者のネットコミュニティに対する参加、ネットコミュニティの場の品質に
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対する満足、そこで得られた情報によるブランド態度形成の規定要因を明らかにする必要

がある。これらの規定構造が明らかになることで、企業のブランドマーケティング担当者

やそれをサポートするネットコミュニティ運営者はネットコミュニティを活用して、消費

者の発言を増やし、ネットコミュニティの場に対して満足してもらい、強いブランド態度

を形成させることが可能となる。

１－３．分析上の立場

本研究では、マーケティングコミュニケーションのツールとしてのネットコミュニティ

について、表 1-1 のようなタイプを想定している。第一に企業のブランドマーケティング

担当者が、自社ホームページ内でネットコミュニティの場を設定して運営するというコミ

ュニケーション方法があり、これをタイプ A と呼ぶ。「ホンダコミュニティ」などが典型

である。タイプ A では特定ブランドをテーマとして消費者が参加する。企業側の目的は、

消費者への情報発信と消費者からの情報収集である。なお、このタイプではネットコミュ

ニティ運営代行者に運営を委託する場合もある。第二に、「FPANAPC」などのように、

特定ブランドファンが個人で運営しているネットコミュニティがあり、これをタイプ B

と呼ぶ。ブランド企業側としてはファンの声を収集して商品開発などに活用することがで

きる。第三に、特定商品分野についての話題をテーマに運営されるネットコミュニティが

あり、これをタイプ C と呼ぶ。「価格.com」や「@COSME」などのレビューサイトが典

型的である。ブランド企業側としてはファンの声を収集して商品開発などに活用すること

ができるが、さらに広告を出稿したり、特定ブランドをテーマとしたネットコミュニティ

の運営を委託することもできるようになってきている。本研究ではブランド企業側の視点

に立って、これらの 3 タイプのネットコミュニティにおいて、消費者の参加を促し、ネ

ットコミュニティの場に対して満足してもらい、消費者に強いブランド態度を形成させる

ための方策を検討する。
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表 1-1　企業側から見たネットコミュニティのタイプ

A

ブランド企業のサイト、も
しくはネットコミュニティを
運営代行する第三者企
業サイトで運営

ホンダコミュニティ
http://www.honda.co.jp/
community/

特定ブランド 企業のブランドマ
ネジメント担当
者、もしくはネット
コミュニティ運営
代行者

B

各種コミュニティーサイト
上で個人が運営

FPANAPC（パナソニック
PCのファンサイト）
http://forum.nifty.com/f
panapc/news.htm

特定ブランド 個人のブランド
ファン

C

第三者の立場でネットコ
ミュニティを運営

価格.com
http://kakaku.com
@COSME
http://www.cosme.net

特定生活分野、もし
くは特定商品分野

ネットコミュニティ
運営者

タ
イ
プ

運営形態 例
ネットコミュニティの

テーマ
運営者

（続き）

参加 満足 態度形成

A

・企業から消費者
への情報発信
・消費者の声を企
業が収集

・ブランド企業からの情
報収集（手段的利用）
・ブランドユーザー同士
の交流（即自的利用）
・ブランド企業への各種
提案（創造的利用）

○ ○ ○

B

・消費者の声を企
業が収集

・ブランド情報の収集（手
段的利用）
・ブランドユーザー同士
の交流（即自的利用）
・ブランド企業への各種
提案（創造的利用）

○ ○ ×

C

・消費者の声を企
業が収集
・広告や一部運営
委託もある

・ブランド情報の収集（手
段的利用） ○ ○ △

タ
イ
プ

ネットコミュニティの要件
企業側の目的 消費者側の目的

１－４．研究対象と用語の定義

ここで研究の対象となるコミュニティ、ネットコミュニティ、マーケティングコミュニ

ケーションについてその定義を示す。
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（１）コミュニティ

『社会学小辞典』（濱島・竹内・石川 1977）でコミュニティは、「一定地域の住民がそ

の地域の風土的個性を背景に、その地域の共同体に対して特定の帰属意識をもち、自身の

政治的自律性と文化的独自性を追求すること」、と規定されている。しかし、コミュニテ

ィの規定自体、多義的で、そのことがコミュニティ概念の曖昧さにつながっている。

Hillery,G.A.はコミュニティの 94 通りの規定を整理して、「地域性（area）」と「共同性

（common ties and social interaction）」が最低限の共通項であることを発見している（濱

島・竹内・石川 1977）。しかし本研究では「地域性」を前提とはしない。

図 1-2 に示すように、社会集団は一般に「私的小集団」と「公的大社会」に分類される。

しかしそのどちらにも属さない「中間集団」が存在する。テンニースの「精神のゲマイン

シャフト」、マッキーバーの「アソシエーショナル・コミュニティ」、ハーバーマスの「公

共圏」等がそれに相当する（阿部潔 1998;水上 1997; 中 1981; Tonnies 1887; 吉田 2000）。

図 1-2　社会学におけるコミュニティの位置づけ

社会学における近年のコミュニティ研究および実践は、ほとんどが上記の私的小集団と

してのコミュニティに相当する、地域コミュニティ研究である（鈴木 2001; 野村総合研

究所 2001）。一般には地縁等で生まれながらにして存在する集団を指すが、本研究では

これを拡張して使用する。従って、本研究における「コミュニティ」とは、企業組織のよ

うな明確な目的と指示命令系統といった構造がない平等な集団であり、帰属意識があり、

地域コミュニティよりも参入退出の容易性がある中間集団である。

（２）ネットコミュニティ

本研究で「ネットコミュニティ」とは、特定の生活分野、製品、企業、ブランド等をテ
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ーマにして、インターネットをはじめとする電子ネットワーク上のメディアで文字による

双方向コミュニケーションを行っている集団であり、帰属意識や顧客間インタラクション

（國領 1997; Kokuryo 1998）が存在するものを指す。メディアとしては、Web の掲示板

(BBS)、チャット、メーリングリスト、ニュースグループ、パソコン通信のフォーラムや

会議室、ソーシャルネットワークサービス（SNS）等、いろいろな形態がある。特定の

メンバーだけで構成されたクローズドなコミュニティもあれば、メンバーの入れ替わりが

激しく仲間意識が希薄なレビューサイトのようなコミュニティもある。本研究ではこれら

全てをネットコミュニティとし、研究の対象とする。

ネットコミュニティは自然発生的に生まれてきたものであるが、企業のブランドマーケ

ティング担当者は、ブランドマーケティングを目的として、ネットコミュニティをネット

上の口コミの場として活用してきた。本研究においてもネットコミュニティを自然発生的

な社会現象として捉えるのではなく、企業のマーケティング・コミュニケーションのツー

ルとして捉えることとする。

なお本研究では先行研究を踏まえて、「ネットコミュニティへの参加」とは、定期的に

発言を読み、かつ発言（書き込み）をすることであると定義する（篠原・三浦 1999）。

ネットコミュニティにおける発言の重要性は、下記の 3 つである。第一に、発言がなけ

ればネットコミュニティ上の情報が増えない。第二に、消費者は質問をしなければ自分に

とって有効な情報を得ることが困難である。第三に、企業のブランドマーケティング担当

者にとっては、消費者の生の声を収集するためにも発言の促進が重要である。消費者は必

要があればネットコミュニティを見に来るものであり、企業側からその必要性を高めるよ

うな操作をすることは困難である。よって見に来たあとの発言の促進が重要な課題となる。

（３）マーケティング・コミュニケーション

本研究の目的は、ネットコミュニティをマーケティング・コミュニケーションのツール

として活用することである。マーケティング活動は、消費者のニーズ調査、商品企画、テ

ストマーケティング、商品開発、広告・プロモーション、販売・決済・商品配送、顧客維

持、満足度調査、といった様々活動から構成される。本研究ではマーケティング・コミュ

ニケーションを、上記の様々な活動に関わる消費者と企業との間の直接・間接のコミュニ

ケーションとして捉えることにする。狭義のマーケティングコミュニケーションは広告・

プロモーションという、企業から顧客への一方向のコミュニケーションが中心であるが、
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本研究では企業と顧客との双方向コミュニケーションや、顧客同士のインタラクションも

含めて、マーケティング・コミュニケーションと考える。

なお従来のコミュニケーション戦略の文脈で類似する概念としては「パブリシティ戦

略」がある。パブリシティの目的は短期的な利益ではないという点で、後述するネットコ

ミュニティの最終目的に近い。しかしパブリシティでは顧客間インタラクションを明示的

に意識していないという点で、ネットコミュニティとは異なると考える。

１－５．本論文の構成

本論文の構成は以下の通りである（図 1-3）。

第 2 章では関連する先行研究成果を検討し、ネットコミュニティの３つの研究テーマ

に関する現時点での到達点を明らかにする。その上で研究課題を抽出し、本研究を位置づ

ける。

第 3 章では第一の研究テーマであるネットコミュニティの参加の要因について分析す

る。ネットコミュニティの発言行動の規定要因について仮説を構築し、ネットコミュニテ

ィ利用経験者に対するアンケート結果から仮説の検証を行う。規定要因としてはネットコ

ミュニティ利用能力、性格、ネットコミュニティ利用目的、ネットコミュニティ知覚品質

を取り上げる。これらの要因がネットコミュニティ上での発言経験の有無や発言頻度を説

明する程度を、ロジスティック回帰分析と重回帰分析によって定量化する。その結果、ネ

ットコミュニティ上で発言をする人の行動の背景を明らかにすると同時に、ネットコミュ

ニティ上の発言の促進方策について検討する。

第 4 章では第二の研究テーマであるネットコミュニティの知覚品質とその構造につい

て分析する。ネットコミュニティの知覚品質を、情報源としての品質とコミュニケーショ

ンの場としての品質に分け、それらを規定する要因として、ネットコミュニティ上のルー

ルとツールに着目し、ネットコミュニティ利用経験者に対するアンケートデータを用いて

仮説の検証を行う。ルールとツールがネットコミュニティ品質やネットコミュニティ満足

度に与える影響を、共分散構造分析モデルによって定量的に検証する。その結果を受けて、

ネットコミュニティの知覚品質を向上させるためのルールとツールの活用方法を検討する。

第 5 章では第三の研究テーマであるネットコミュニティのブランド態度形成効果につ

いて分析する。ブランド態度を認知的態度と感情的態度に分け、ブランド態度を規定する
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要因として実体験情報、自己開示とワントゥワン・アドバイスといった変数を取り上げる。

これらの仮説を、ネットコミュニティ利用経験者に対するアンケートデータを用いた共分

散構造分析によって、定量的に検証する。その結果、ネットコミュニティのブランド態度

形成の効果を検証し、ブランド態度形成に効果的な情報内容を特定化する。

第 6 章では本研究で得られた知見をまとめるとともに、学術的貢献と実務的貢献を明

らかにし、残された課題について述べる。

研究Ⅰ

第3章　ネットコミュニティ参加の要因

研究Ⅱ 研究Ⅲ

第4章　ネットコミュニティ
の知覚品質とその構造

第5章　ネットコミュニティの
　　ブランド態度形成効果

第1章　ネットコミュニティの位置づけと問題の所在

第2章　先行研究と研究課題

第6章　結論と今後の課題

受け手

チャネル
メッセージ内

容と効果

マーケティングコミュニケーションの
ツールとしての3条件

図 1-3　本研究の構成

（注１）各種調査より推計すると、①コミュニティ利用は全人口の 14～15%程度、②商

品やサービスの情報収集に利用しているもの 8～9%程度、③実際の購買に利用して

いるもの 6%程度と推計される（金森・木村 2003）。このように、全人口の 1 割前後

が何らかの形でネットコミュニティを通じて商品・サービスと接触しており、普及の

ためのクリティカルマスを超えつつあるといえる。一方で社団法人日本広告主協会

（2002）によれば、調査対象の 90 社中 24%が自社 Web サイトで掲示板・チャット

を開設していると回答している。ネット利用に熱心な企業が多いサンプルとはいえ、

コミュニティを活用しようという企業が増加してきている状況を表している。

（注２）ネットコミュニティをマーケティングに活用するための研究としては、国内外で

以下のような実績がある。HagelⅢ＆Armstrong 1997, HagelⅢ＆Singer 1999, Kim
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2000, Winer, Deighton, Gupta, Johnson, Mellers, Morwits, O’guinn, Rangaswamy

& Sawyer 1997, 池尾 2003, 石井・厚美 2002, 石川・コミュニティ戦略研究会 2001, 根

来・海老根 2000, 橋本 2001, 古川 1999, 2001。
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第 2 章　先行研究と研究課題
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２－１．本論でのサーベイの範囲

本章ではネットコミュニティにかかわる先行研究を整理・検討し、マーケティングコミ

ュニケーション・ツールとして活用するための研究課題を明らかにする。

本研究では、企業内にいるブランドマネージャーが、ネットコミュニティをマーケティ

ング・コミュニケーションのツールとして活用できるようにすることが目的である。活用

のための要件は、情報の受け手、チャネル、メッセージ内容と効果の３つであるため、ネ

ットコミュニティ参加の要因、ネットコミュニティの知覚品質とその構造、ネットコミュ

ニティのブランド態度形成効果、といった３つのメカニズムの解明を行う必要がある。

サーベイの手順は以下の通りである。前述の３つの研究テーマに対応して、ネットコミ

ュニティの実態論、ネットコミュニティの運営論、ブランド態度形成論（口コミ論、ネッ

トマーケティング論、ブランド論）について、ネットコミュニティを対象とした研究やそ

の他の関連研究をレビューする（図2-1）。さらに今後必要とされる研究アプローチについ

ては、最後にまとめて整理する。

なおネットコミュニティは新しい現象であるため、学問的な専門分野が確定していない。

そのメカニズム解明のためには幅広い学際的研究が必要となる。本研究では社会学、社会

心理学、消費者行動論、マーケティング管理論等の分野における研究成果を活用する。

研究Ⅰ

•ネットコミュニティ実態論

ネットコミュニティ参加の要因

研究Ⅱ

•ネットコミュニティ
　運営論

ネットコミュニティの知
覚品質とその構造

研究Ⅲ

•ブランド論
•口コミ論
•ネットマーケティング論

ネットコミュニティの
ブランド態度形成効果

受け手

チャネル メッセージ内
容と効果

図 2-1　ネットコミュニティの研究分野
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２－２．ネットコミュニティ参加の要因

２－２－１．問題意識

インターネットやネットコミュニティは広く普及してきているが、ネットコミュニティ

の情報を活用したり発言したりする人は、未だに特殊な人々であると見られがちである。

確かに全ての人がネットコミュニティを利用しているわけではない。インターネットのオ

ールドユーザーは JUNET ユーザーや商用 BBS ユーザだが、彼らはかつてはネットコミ

ュニケーションそのものを目的として活動していた。そのため未だにオールドユーザーの

イメージから、ネットコミュニティは「ネットおたく」のためのサービスであると考えら

れている。ネットコミュニティはどこか「暗い」雰囲気を持っており、ささいなことでネ

ット上で喧嘩をし（フレーミング）、リアルワールドでは人付き合いが悪く、隣の席の人

に話をするのでも e メールを使う。しかしネット上で見る限り、デモグラフィック属性や

各種社会的背景の異なる、多種多様な人々が参加している。そこで交わされる会話も対面

で交わされる会話と特に差異は感じられない。

以下ではネットコミュニティの基本的な特徴を踏まえた上で、ネットコミュニティ参加

の目的や動機に関する先行研究をレビューし、人はなぜネットコミュニティに参加して発

言するのか、その実態を把握し、ネットコミュニティ参加の要因に関する研究課題を抽出

する。

２－２－２．ネットコミュニティの特徴

Rheingold(1993)は「バーチャルコミュニティ」というコミュニティが存在する、とい

うことを、初期のネットコミュニティである「Well」への参加を通じて、紀行文として

記している。そこでは、既存の権威から開放された平等な組織として、ネットコミュニテ

ィが美化されている。

その後、コミュニケーション論の分野では、CME（コンピュータに媒介された環境）、

CMC（コンピュータに媒介されたコミュニケーション）という研究分野が確立してきた。

初期の研究においては、CMC の特徴は下記のように整理されている。すなわち、①時間

と情報処理の圧力、②規制のフィードバックの欠如、③ドラマツルギーの弱さ、④地位や

役割に関する手がかりの欠如、⑤社会的匿名性、⑥規範と未成熟なエチケット

（Kiesler,Siegel&McGuire 1984; McGuire, Kiesler& Siegel 1987; Siegel, Kiesler&
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McGuire 1986）。また、ネットコミュニティ上で「規範」が次第に制度化されていく、

という研究成果もある（Postmes,Spears&Lea 2000）。これらのネットコミュニティはニ

ュースグループや BBS が前提であるが、それだけでなくチャット（IRC）においてもコ

ミュニティの存在が確認されている（Liu 1999）。

日本においては、インターネット以前では、80 年代にサービスを開始した、Nifty な

どの商用 BBS（パソコン通信）がネットコミュニティの主流であった。分野別の「フォ

ーラム」と、そのサブグループである「電子会議室」は、「顧客間インタラクション」が

生じる場となる。ネットコミュニティの特徴としては表 2-1 に示すようなものがあげられ

る（池田 1997,2000; 遠藤 1998,2000; 川浦 1998,1998b,2000,2001; 熊谷 1999; 船津 1996;

古川 1993; 宮田 1993; 安川・杉山 1999）。これらから抽出したネットコミュニティの特

徴を表 2-1 にまとめる。

表 2-1　ネットコミュニティの特徴

①参加目的の手段性と即自性：情報収集の手段という目的もあるが、コミュニケーション自体を楽し

む即自的（コンサマトリー）参加もある。

②コミットメント（関与）の弱さ：メンバーは非常に流動的で、参入・退出が自由である。

③言語コミュニケーション：身振り手振りや姿形といった非言語コミュニケーションがない。

④匿名性：電子会議室では一般にハンドルと呼ばれるニックネームを使って発言する。また社会的

地位等の情報を開示する必要がないため、自己像を主体的に形成することができる（選択された自

己呈示）。

⑤非同期なインタラクティブ性：リアルタイムに会話をする場合よりも反応に時間がかかるが、手紙よ

りはずっと速い。また自ら積極的に会議室に「行く」ことによって初めて参加できるメディアでもある。

⑥場のリアリティ：会議室ごとに、その場の発言の特徴が規定される。例えばジャーナリズムフォーラ

ムでは意見表出、アニメーションフォーラムでは感情表出と自己呈示、国際交流フォーラムでは挨拶

、コンピュータフォーラムでは本名表示、が一般的な発言の特徴となっている。

⑦ボランティア精神：質問に対しては回答がつきやすい。情報提供によるアドバイスや支援が一般的

な行動パターンである。

⑧経験からの発言：体系的・客観的な情報の発信よりも、自らの実体験に基づく情報発信の方が発

信力が強く、参加メンバーの関心を引いて反応を引き出しやすい。

（注）先行研究をもとに筆者作成
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これらの研究結果を見る限り、やはりネットコミュニティは単なる情報チャネルではな

く、コミュニティの一種である。参加者は一般のホームページを眺めるような気楽さで接

することはできない。それでは、わざわざネットコミュニティにアクセスして発言する人

は、どのような目的でネットコミュニティに参加しているのであろうか。

２－２－３．ネットコミュニティ参加の目的

ネットコミュニティには様々な種類があり、各類型ごとにネットコミュニティ参加の目

的が異なると考えられる。

Nifty ネットワークコミュニティ研究会（1997）によれば、フォーラム（ネットコミュ

ニティの一種）の分類軸には５つある（①管理度、②情報チャネル完成度、③創発意識度、

④企業家度、⑤オフライン重視度）。これによってフォーラムを分類すると、今後は企業

性重視かコミュニケーション性重視か、コミュニケーション型かメディア型かに分化して

いくと言う。

日本マーケティング協会ではアンケートを行い、「行きつけのコミュニティサイト」の

URL を収集した。非常に分散が大きいが、表 2-2 のようなサイトがリストアップされて

いる（（社）日本マーケティング協会マーケティングサイエンス研究会 2002）。

表 2-2　行き着けのコミュニティサイト

（出所）

（注）
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（社）日本マーケティング協会マーケティングサイエンス研究会（2002）はこれらの

ネットコミュニティを「ツール型」「ルール型」「発展型」の３つに分類している。「ツー

ル型」とは、コミュニティでのコミュニケーションを促進するための「ツール」を数多く

用意した「場」のサービスであり、表 2-2 のサイトはこのタイプに分類される。ここにリ

ストアップされた以外にも、メーリングリストサービス、ホームページサービス、掲示板

サービス等がある。これらのサイトで多く見られるツールには、個人紹介ツール、電子名

刺、アンケート・投票、共有フォルダ、アルバム、スケジューラ、名簿、等がある。２つ

めの分類が「ルール」型である。典型的な「ルール」型コミュニティは、古くからの商用

BBS である Nifty である。フォーラムマネージャーやシスオペが発言のルールを管理し

ており、不適切な発言をするメンバーは注意される。第３の分類が「発展」型である。た

とえば Nifty のフォーラムである「FPANAPC」はもともと Panasonic の PC のファンの

交流のためのフォーラムだったが、次第にトラブルシューティングのためのサイトとして

活用されるようになり、最後には松下電器がメンバーの一部と新商品の共同開発を行うよ

うになった。

これらの先行研究を踏まえ、本研究では金森・木村（2003）に依拠し、消費者から見

たネットコミュニティには下記の 3 タイプがあると考える（表 2-3）。

a.手段的コミュニティ：商品関連情報を収集し、困ったときの解決方法を共有する。

b.即自的コミュニティ：参加して交流すること自体を楽しむ。

c.創造的コミュニティ：参加者のコラボレーションにより新しい価値を創造する。

この中では a.、b.、c.、の境界は曖昧であり、時間の経過とともに各類型間を移動する

こともある。手段的コミュニティは、メーカーのホームページにある FAQ 集もしくはヘ

ルプデスクの代替品である。参加者は PC 等の商品の使用上わからないことがあると、こ

のコミュニティにアクセスして質問を投げる。コミュニティ参加者の内でその PC の利用

経験者は、これに答えて自分なりの解決方法を送信する。即自的コミュニティは、従来か

らのネットコミュニティの典型である。交流することが目的であり、同じ趣味を持つ人々

がつどったり、同じ商品を持つ人々が集まったりして、互いに自慢話やアドバイスを繰り

返している。交流が目的であるがゆえに、オフラインでのパーティー（オフ会、オフミ）

を開催することも多い。創造的コミュニティは、平等な参加メンバーが明確な目的を持っ

て、新しい商品やアイデアを創造しようとするコミュニティである。バーチャル企業に近
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く 、 ネ ッ ト コ ミ ュ ニ テ ィ は 創 造 の た め の グ ル ー プ ウ ェ ア と な っ て い る

（Anderson&Kanuka 1997; Grantham 2000）。実際にネットを活用したブレーンスト

ーミングでは、アイデアの創造に効果があったとの報告もある（三浦 2001）。

表 2-3　消費者から見たネットコミュニティタイプ

出所：金森・木村（2003）より作成

このようにネットコミュニティへの参加の目的はひとつではないが、いずれの場合にも

参加にはコミュニティという集団への何らかの貢献を伴う。わざわざコミュニティへの貢

献を行おうとする動機について、次に検討する。

２－２－４．ネットコミュニティ参加の動機

ネットコミュニティに参加して活動することは、消費者にとって一定の価値がある活動

である。ネットコミュニティの価値は単なる情報チャネルとしての利便性だけではないし、

また交流だけが価値でもない。ネットコミュニティ上で直接的な利益がないにもかかわら

ず他人を一生懸命援助している様子を見ると、ネットコミュニティ参加者は交流するとい
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う価値以外にも価値を見出しているように見える。

Schmitt （1999）は「経験価値マーケティング」の中で、消費者の価値を５つに分類

している。Sense, Feel, Think, Act, Relate である。この中で特にネットコミュニティに

関連する価値としては、最後の Relate（関係性）が取り上げられている。準拠集団との

関連付けによって商品はさらに価値が高いものになる。従って、自分が価値を見出してい

る準拠集団がネットコミュニティにあれば、そこへの参加は高い価値を持つことになる。

Holbrook（1999）によれば消費者の価値には８つがある。効率性、卓越性、地位、尊

敬、遊戯、美学、倫理性、精神性である。ネットコミュニティ上で他者の質問に答える等

の援助行動を行う場合、その人は他者からの「尊敬」を得て、コミュニティ内での一定の

「地位」を獲得するといった価値の実現も期待されていると考えられる。

古くは人類学者の Mauss（1923-1924）が｢贈与論｣で展開したように、贈与すること

が価値であるという現象が、文化と時代を超えて観察されている。狩猟採集民の社会にお

いて、特に祭礼の際にやり取りされる贈り物「ポトラッチ」によって相手を圧倒させるこ

とが価値になっているが、これがエスカレートして自分の財産（例えば紋章入り銅板やソ

リ用の犬等）の破壊・殺害によって相手を圧倒しようとするようになる。ネットコミュニ

ティにおいても各種ノウハウや情報の「贈与」が観察される。

経済には市場、政府、ボランティアの３つのセクターがあると言われる。情報の非対称

性のある財では、非営利のＮＰＯによるボランティアの方が、企業よりも有効ではないか

という議論である。競争よりも相互扶助が有効な分野があるということである（今井・金

子 1988; 金子 1992,1999; 中村・金子 1999; 小澤 2001）。そこでは「バルネラビリティ（脆

弱性）」を積極的に選び取る結果として、逆に自己実現を達成していくというメカニズム

が存在する。自己を守らずに跳び込んで行くことで事態を操作できた、他人に影響を与え

ることができた、ということが快感なのである。

このように、ネットコミュニティへの参加には単なる情報価値や交流以外にも、準拠、

地位・尊敬、圧倒、操作といった価値が関係しているように考えられる。

２－２－５．ネットコミュニティ参加の要因に関する研究課題

以上、ネットコミュニティの実態を分析した先行研究を、メンバーの参加の理由という

視点から検討してきた。ネットコミュニティは、単なる情報チャネルではなく、コミュニ

ティの一種であり、一般のホームページを眺めるような気楽さで接することはできない。
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その上、ネットコミュニティへの参加にはコミュニティという集団への何らかの貢献を伴

う。しかしネットコミュニティへの貢献によって準拠、地位・尊敬、圧倒、操作といった

価値を実現している。

ネットコミュニティによって普遍的な価値の実現が可能であるとしたら、人は誰しも条

件が整えばネットコミュニティにおいて発言するはずである。しかし現実に発言する人と

しない人が存在するのはなぜだろうか。その理由を体系的に検討した先行研究はない。本

研究の第一の研究課題は、ネットコミュニティにアクセスした人が発言をするための条件

の特定化である。

２－３．ネットコミュニティの知覚品質とその構造

２－３－１．問題意識

ネットコミュニティをマーケティング・コミュニケーションのツールとして活用するた

めには、消費者のネットコミュニティに対する満足度を向上させる必要がある。ここでは

まずネットコミュニティの存続条件を検討した後に、ネットコミュニティへの介入方法に

ついて先行研究をレビューする。さらにネットコミュニティの品質向上策として「ルール

とツール」という概念について検討する。

２－３－２．ネットコミュニティの存続条件

Nifty ネットワークコミュニティ研究会（1997）によれば、インターネット初期のニュ

ースグループ JUNET の発言を分類すると、７つに分類できる（肯定、中立、否定、質

問、回答、謝罪、レスなし）。その中で「中立的発言」にもっともレス（反応、回答、返

事）がついていることがわかった。無理に話を展開させるより、各人が独立して価値ある

情報を提供することが、ネットコミュニティの活性化には貢献するようである。フォーラ

ムマネージャーのタイプには３つあり（アクティブユーザー延長型、黒子型、マネージャ

ー型）、いずれの場合でも他人の発言からコメントツリーを育てられる人がボードリーダ

ーとして理想的だと言われている。これには商用 BBS が滞在時間に応じた料金を徴収し

ているというビジネスモデルも影響している。

池田（1997）によれば電子会議室での「もりあがり、活性化」は、発言（レス）の「長

さ」と「深さ」で定義することができる。特定の発言に対するレスが大量につけば、それ
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は長いレスである。特定の発言に対するレスに対してさらにレスがつき、そのレスに対し

てまたレスがつくという直線的関係が長く続くと、それは深いレスであるとする。なお電

子会議室でのもりあがりを促進する発言の種類は、アニメのフォーラムでは「報告」、コ

ンピュータのフォーラムでは「質問」、ジャーナリズムのフォーラムでは「意見表出」で

ある。国際交流のファーラムでは「依頼」が多く、相対的にもりあがりにかける。

ネットコミュニティを観察すると、一般に｢自分の実体験に基づく発言｣に対してはレ

ス（反応、回答）が付きやすい傾向がある。また、困っている人に対しては援助をしよう

というボランティア精神が一般的である。さらにメンバーは匿名で参加しており、画面上

の文字だけから相手の信頼性を判断している。実体験発言、援助規範、信頼性判断という

条件が満たされたとき、ネットコミュニティは存続を続けていくと考えられる。

なおこれ以外にも、人工社会、ポリエージェントシステムの観点から社会の存続条件を

探る研究も進められている（南 1998;  高木 1995a,1995b; 横田 1997）。

以上のように、ネットコミュニティが活性化して存続するためには、中立的発言、実体

験発言や、その他「場」の特徴に合わせた発言が必要である。こうした発言を促進するた

めには、援助規範がある、参加者の信頼性が判断しやすい、といった、参加者にとっての

「居心地」、即ち参加者に知覚されたネットコミュニティの場の品質が高いということが

条件であると考えられる。ネットコミュニティの場の品質を高めて発言をコントロールす

る方法について、次にまとめる。

２－３－３．ネットコミュニティへの介入方法

ネットコミュニティは、歴史的に「消費者主権」の代名詞として発生してきた経緯があ

り（Rheingold 1993）、企業という保守文化に対する対抗文化の要素を持っている。その

ためネットコミュニティに企業メンバーが参加するといった「介入」は嫌われることが多

い。その背景には、ネットコミュニティは非営利の信頼性によって維持されているため、

利害関係者から発せられた情報は信頼できない、という暗黙の了解がある。しかしながら

企業が情報発信をしなければ、消費者がわざわざ話題にすることもなく、ネットコミュニ

ティを活用することはできなくなる。これはジレンマである。

Nifty の管理者（シスオペ）によれば、基本的に企業が顧客間インタラクションに介入

する方法はない、とした上で、ネットコミュニティを盛り上げていくためのノウハウが存

在するとする（NIFTY ネットワークコミュニティ研究会 1997,pp202-223）。新入会員に
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対する歓迎レス、オフラインミーティング、運営の基本姿勢の明確化、差別の排除、スタ

ッフの信頼性向上、トラブルメーカーを味方につける努力、掛け合いを 3 人にして他か

らの参加を促す、等である。

このようにネットコミュニティへの介入は可能である。しかし、従来からネットコミュ

ニティの運営といえば「司会者」の絶妙な発言誘導方法が注目されており、企業側からは

「ネットコミュニティは効果的だが、リスクが大きく、リスクを回避するための運営は高

コストである」という印象が強かった。ネットコミュニティの設計の段階で活性化のため

の構造をビルトインすることができれば、ネットコミュニティは費用対効果の優れたメデ

ィアとなる。次にそうした工夫として、ルールとツールという解決策を取り上げる。

２－３－４．ルールとツール

ネットコミュニティの運営上の工夫として「ルールとツール」の設定の問題として捉

える考え方がある。伊藤（1997）によれば、ネットコミュニティには自由に参加・発言

ができるという特徴があり、そのカオス状態がネットコミュニティ存続のエネルギーとな

っている。しかしそれが行き過ぎるとネットコミュニティは崩壊してしまうため、行き過

ぎを抑えてネットコミュニティの存続を維持する規則が必要で、それがネットコミュニテ

ィの「ルール」であるという。また伊藤（1997）は、ネットコミュニティを作っていく

人達のために、発言管理やメンバー管理のための「ツール」が必要であるという。

他にも Kim（2000）は表 2-4 に示すように、メンバー同士が知り合う、リーダーシッ

プを発揮する、エチケットを守る、儀式を整備する、といったネットコミュニティの運営

上の「原則」によって、ネットコミュニティの活性度が左右されるとしており、これは「ル

ール」に相当すると考えられる。

表 2-4　コミュニティ活性化の９つの戦略

①「目的」を定義し、明確に表現する

②柔軟性と拡張性を備えた集いの「場所」を作る

③意味のあるメンバー「プロファイル」を作り、常に充実させていく

④さまざまな「役割」を準備する

⑤強力な「リーダーシップ」プログラムを作る

⑥適切な「エチケット」を奨励する

⑦恒例の「イベント」を実施する

⑧コミュニティに「儀式」を導入する

⑨メンバーによる「サブグループ」の運用を奨励する
　出所：Kim(2000)より作成
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さらに村本・菊川（2003）によれば、ネットコミュニティ運営に必要となる「ソフト

インフラ」があり、それはメンバーを悪意ある侵入者から守り、コミュニケーションルー

ルを確立して社会秩序を維持し、コミュニケーションを促進するツールを提供するもので

ある。「侵入者から守り」「社会秩序を維持する」ものが「ルール」に相当し、「コミュニ

ケーションを促進する」ものが「ツール」に相当する。

これらのルールとツールが整備されれば、ネットコミュニティのマーケティング・コ

ミュニケーションのツールとしての品質が向上し、利用者の満足度が高まり、ネットコミ

ュニティの情報がネットコミュニティ利用者のブランド選択に影響を及ぼすことになる。

２－３－５．ネットコミュニティの知覚品質に関する研究課題

ネットコミュニティ存続のためには、中立的発言、実体験発言などが多くなければなら

ない。発言を促進するには、なんらかのネットコミュニティ品質が維持される必要があり、

そのための司会者による運営上の工夫などがある。しかしこの方法では運営にコストがか

かりすぎ、現実的ではない。そこでネットコミュニティの設計段階から活性化のメカニズ

ムをビルトインする方法として、「ルールとツール」という考え方が提案されてきた。

しかし具体的にどのようなルールとツールが、どのようなメカニズムでネットコミュニ

ティの場の品質の維持・向上につながるのかを構造的に解明した研究成果はない。これは

もともとネットコミュニティが企業と対抗する存在としてポジショニングされてきた歴史

があるため、企業側からの介入に対して神経質であり、企業側もネットコミュニティへの

介入の効果に対して期待していなかったからである。今後はあらためてネットコミュニテ

ィの知覚品質を特定化し、その維持・向上に効果のある具体的な「ルールとツール」を明

らかにする必要がある。

２－４．ネットコミュニティのブランド態度形成効果

２－４－１．問題意識

ネットコミュニティをマーケティング・コミュニケーション・ツールとして活用するに

は、マーケティング上の効果、特にブランド態度形成効果が保証される必要がある。

第 1 章で述べたように、ネットコミュニティには、口コミメディアとしての側面、ネ
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ットマーケティングの場としての側面、ブランドマーケティングの手段としての側面があ

る。以下では図 2-2 に示すように、３つの側面についての主要な先行研究をレビューし、

ネットコミュニティのブランド態度形成効果についての研究課題を導出する。

図 2-2　ネットコミュニティの用途に関する３つの視点

２－４－２．ネットコミュニティの口コミ効果

（１） 口コミの効果

第一の視点は、ネットコミュニティではインフォーマルなパーソナル・コミュニケー

ション、即ち口コミが中心であるという点である。一般に口コミ行動はコントロールしに

くいものであるば、ネットコミュニティも運営者側でコントロールしにくい「口コミ」の

場である、と言うことができる。消費者によるネットコミュニティの評価、アクセス、発

言の規定要因を特定化しなければ、企業側から活用しにくい情報チャネルである。

口コミでは顧客同士のコミュニケーション、即ち顧客間インタラクションが特徴的で

ある（國領 1997,2001）（図 2-3）。Rossiter & Percy（1997）は、「プレゼンター」（情報

発信者）の「正直さや誠実さ」という特性を「客観性」を呼んでいる。即ち口コミの場で

は、互いに立場の類似性が高い顧客同士が、自社製品の販売促進を意図した企業からの宣

伝とは違って、顧客として当該製品を使用した経験をもとに客観的な評価情報を交換して

いる。従来は口コミという形で実現していた顧客間のインタラクションが、インターネッ

トの Web やメールによって量と速度を増大させている。それは企業にとって良い結果を

生み出すこともあれば、逆にしばしば企業がコントロールできずに悪い噂がネット上を駆

け巡ることもある。いずれにせよ今日におけるマーケティングコミュニケーションを語る

上で顧客間インタラクションを担うインターネットを無視することはできない。
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出所:國領 1997,2001 より作成

図 2-3　顧客間インタラクション

この顧客間インタラクションを積極的に活用していこうというコンセプトが、ネット

コミュニティを活用したマーケティングである。

（２）口コミが発生する状況

一般に口コミが発生しやすい要因としては、①はじめて買う、②技術的に複雑、③リス

クを伴う、④視覚的に意識される、の 4 点があげられている（杉本 1997;濱岡 1994,2000）。

これは Allport（1947）の法則で言われていた「重要性と曖昧さ」とも通じる。同様の研

究は数多くある（Dye 2001; 川上 1997; 鈴木 1977）。電通 EYE/くちこみ研究会（1995）

は口コミに関するケーススタディを行い、口コミのベースとなる欲求は、①自慢したい、

②コミュニティでの役割を確立したい、③コミュニティでの常識を把握したい、の３つで

あるとした。さらに口コミを誘発する状況としては、①リスク、②エンターテインメント、

③マイノリティ、④ストレンジの 4 要素を挙げている。

（３）口コミ効果の有無

丹野（1999）には、ネット上のフォーラムの内容が肯定的な場合には、商品に対する

態度や購入意図がプラスに変化し、その逆も真であるとの実験結果が示されている。また

事前態度形成や商品に対する愛着性が、態度・意図の変容に影響を与えており、さらに、

フォーラムにおけるユーザーの実体験情報が、商品そのものから得られる情報を補完して

いることも示されている。

ネットコミュニティの態度変容効果の源泉は、信頼できる参加者からの、販売促進意図

のない客観的な情報の口コミである。従来からネットコミュニティでは「信頼」が注目さ

れてきた。ネット上では匿名での活動が多いため、他者をどの程度信頼するかによって商

品選択行動も異なってくると考えられる。池田（1997）、宮田・池田（2001）によれば、

発言者の信憑性は、「利用経験者＞専門知識を持つ人＞常連＞……＞メーカー」という順

になる。このようにネットコミュニティでは専門知識だけでなく、「実体験」が信憑性や
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説得力に大きな影響を与えている。利害関係のない第三者の信憑性を活用した「インフォ

ミディアリ」ビジネスはこのメカニズムを活用している（HagelⅢ&Singer 1999;

Palmer,Bailey&Faraj 2000）。

（４）ネットコミュニティと口コミの情報源特性

ネットコミュニティは情報源として一般にどのような特徴を持つのであろうか。マーケ

ティングコミュニケーションの効果を分析する際に、情報源の効果をモデル化する考え方

がある。Hovland & Weiss（1951）はコミュニケーション実験を基に、「情報源の信憑性

(source credibility)」を「専門的な知識があること（専門性）」と「特定の意図がなく、

誠実で信頼できること（信頼性）」に分解した。

Rossiter & Percy（1997）はそれをさらに拡張し、情報源の説得効果を「視認性

（Visibility）」、「信憑性（Credibility）」、「吸引力（Attraction）」、「パワー（Power）」

に分類した（VisCAP モデル）。前述の通り、「正直さや誠実さの評判」である「客観性」

が「信憑性」の要素として取り上げられている。また「類似性」が「吸引力」の要素とし

て採用されている。そして、彼らは広告に登場する「プレゼンター」を「タレント」、「専

門家」、「有名キャラクター」、「オリジナルキャラクター」の４つに分類し、それぞれごと

に情報源の説得効果を分析した（表 2-5）。

これらのプレゼンターと比較して、ネットコミュニティの発言者は、視認性や権威は低

いものの、客観性は高く、また多くの発言者の中から自分に類似した発言者を選択できる

という意味で魅力度も高い。ネットコミュニティの発言者が特定ブランドに関して肯定的

な発言をする場合、他のプレゼンターと比べて相対的に説得効果の高い情報源となりうる

と考えられる。

表 2-5　プレゼンター特性の VisCAP モデルとネットコミュニティ

プレゼンターの特性 有名タレント 専門家 キャラクター
（有名）

キャラクター
（オリジナル）

ネットコミュニ
ティ、口コミ

①視認性（知名度） ◎ △ ◎ ○ △
②信憑性 △ ◎ - - ○
　　専門性（知識） △ ◎ - - ○

参加者には高い
専門性を持つ人

もいる。

　　客観性（誠実） △ ◎ - - ◎
③吸引力、魅力度 ◎ △ ◎ ○ ◎
　　好感度（魅力） ◎ △ ◎ ○ ◎

自分に合う参加
者を選択でき

　　類似度（ターゲット
　　ユーザーとの）

○ △ ○ ○ ◎
自分に合う参加
者を選択でき

④パワー（権威） ○ ◎ ○ △ △

出所：青木（2000）、Rossiter & Percy（1997）に追加
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以上の研究から、口コミにふさわしいテーマであれば、ネットコミュニティは口コミの

場を提供し、消費者行動に影響を与えると予想される。口コミ効果が高い情報源の特性は、

販売促進意図といった利害関係のない「客観性」と、同じ立場である顧客同士の「類似性」

である。しかしネットコミュニティにおいてその特性が効果を発揮するメカニズムは、未

だ十分に解明されているとは言えない。

２－４－３．ネットマーケティング

（１）ネットマーケティングの位置づけ

第二の視点は、ネットコミュニティはインターネットを中心とする情報ネットワーク

上に存在するということである。コンピュータ媒介環境（Computer Mediated

Environment : CME）においては発言者の匿名性が高いがゆえに、情報の信憑性の判断

が困難である。発言者は企業側の人間でないという意味で信頼されるが、その発言内容の

専門性を判断することは非常に困難であるという特徴がある。

もともと複数のメディアを有機的に連携させて活用していこうという発想は統合マー

ケティング・コミュニケーション（IMC）論において検討されてきた。TV、ラジオ、新

聞といったマスメディアでの広告、交通広告、街頭広告、チラシ、ダイレクトメール、店

頭の POP、店員の接客、コールセンターでのヘルプデスク対応、商品パッケージといっ

た、各種の顧客接点はそれぞれにメディア特性からくる長所短所があり、各メディアには

特定の役割が与えられてきた（Percy 1997）。ところがインターネットはその多様なメデ

ィア特性から、販売チャネルでもあり、広告媒体でもあり、問い合わせのためのヘルプデ

スクでもあり、口コミ用の媒体でもあり、企業内のグループウェアでもある。従って、Web、

e メール、BBS・掲示板、メーリングリスト、チャット、ブログといったインターネット

上のサービスは、マーケティングのあらゆる局面で活用可能なツールである。このように

多目的にインターネットを活用するマーケティング手法が e マーケティングであり、すで

に各種の実務的提案がなされている（注１）。

インターネットは既存メディアを広く代替する可能性があるというだけでなく、近年

のマーケティング戦略の主流となっているコンセプトにも適合する。そのコンセプトとは、

関係性マーケティング、顧客満足度向上、ONE to ONE マーケティング、パーミション・

マーケティング、カスタマー・リレーションシップ・マネジメント（CRM）等である。
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インターネットの双方向性に着目すれば、顧客と企業が一対一の関係を長期にわたって築

いていくための手軽なツールとして活用でき、インターネットが特に重要なメディアとな

ってきていることが分かる（注２）。

（２）ネットマーケティングの効果

インターネットは双方向コミュニケーションに最大の特徴があり、ネットコミュニティ

に限らず、一般にワントゥワンの推奨を可能とする。Haubl &Trifts（2000）はワントゥ

ワン推奨がネット上で効果があることを実証した（図 2-4）。この研究ではホームページ

上で「コンパリソン・マトリクス：CM」と「レコメンデーション・エージェント：RA」

の２つのサービスの効果を実験で検証している。CM は、ユーザーが Web 上で好きな商

品を複数選択すると、各商品特性同士を比較できるようにするツールである。RA は、ユ

ーザーが商品特性の重要度のウエイトを登録すると、システム側で自動的に商品を効用の

高い順にソートして提示してくれるツールである。図 2-4 に示す通り、この研究では H1

～H12 の 12 個の仮説があるが、RA にかかわる 6 個の仮説（H1～H6）は全て支持され、

CM にかかわる 6 個の仮説（H7～H12）は 3 個しか支持されなかった。RA を使うと、

情報探索量が少なく効率的であり、考慮集合の中に最適な商品が入っている確率が高く、

結果的に最適商品を選択する確率が高く、選択後にスイッチしにくい。

情報探索の量

考慮集合の大きさ

考慮集合の質

最良の製品の選択

スイッチングしない

確信度

RA CM

意思決定の質

H1

H2

H3

H4

H5

H6

H7

H8

H9

H10

H12

H11

***

*

－

***

***

***

***

***

*

*

－

－

*** ： 0.1%水準で有意
**   ： 1%水準で有意
*     ： 5%水準で有意
－   ： 有意でない

出所：Haubl &Trifts（2000）より作成

図 2-4　レコメンデーション・エージェント（RA）の効果
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ネットコミュニティでの発言は、Q&A を繰り返すことにより結果的に参加者一人一人

の状況に対する推奨の形を取るため、推奨の効果が大きくなる。即ちネットコミュニティ

でのレコメンデーションは、「個人の異質性」（Rossi & Allenby 2003）を前提としたワン

トゥワン・レコメンデーションになっているのである。例えば「＠コスメ」というサイト

では化粧品に関する話題がやり取りされている。そこでは参加者の年齢や肌質に適した化

粧品ブランドについての推奨が、実体験者から発せられており、こうしたきめ細かな推奨

が信頼されている。このようにワントゥワンの推奨は、自分のことを知ってくれていて自

分にぴったりの提案であるがゆえに、信頼されて効果があるのである。

今後ワントゥワン・マーケティングは、Web2.0 などの技術革新にも後押しされて、よ

り普及していくだろう。しかし一般にワントゥワン・マーケティングにはコストがかかる

（Krishnamurthy 2001）。ネットコミュニティを活用すれば、相対的に低コストで、ワ

ントゥワン・コミュニケーションを実現することができると考えられる。こうしてネット

マーケティングの本質のひとつであるワントゥワン推奨をネットコミュニティ上で確実に

実現していくための方策の検討が必要となる。

２－４－４．ブランドマーケティング

（１）ネットコミュニティのブランド態度形成効果

第三の視点は、ネットコミュニティにはブランドファンのコミュニティがあるという

ことである。ネットコミュニティの利用には、商品のユーザー評価情報の入手をするとい

うだけでなく、ネットコミュニティでのコミュニケーション自体を楽しむという即自的な

目的や（注３）、商品の使い方や新商品の提案をするという目的も存在する。その結果、

ネットコミュニティ利用者のコミュニティへの帰属意識やメンバー間の共感が生まれ、そ

のネットコミュニティでテーマとなっているブランドに対する愛着の醸成という強い態度

の形成効果も期待できる。

ネットコミュニティは良好なブランド態度形成の効果をもつ可能性があり、そうであ

れば、ブランドマネージャーにとって有効なツールとなりうる。

（２）ブランド・マーケティングの特徴

ブランドとは、市場において売られているモノやサービスを、買い手である消費者が『特

定の事業者によって売られているモノ・サービスだ』と認識することである（Aaker,David

＆Joachimsthaler 2000; 石井 1999; 田中 2000）。企業レベルで見られるブランド戦略と
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は、他のマーケティング目標よりも、ブランドの価値を増大させるという目標を優先させ

てマーケティング活動を計画・実行することであり、長期戦略であるといえる。

ブランドを支える心理的メカニズムは、ブランドに対する共感である。共感を誘発する

ためには、心理学的には自己とブランドとの類似性が必要である。そのためにはブランド

にも「人格」が必要となってくる。Aaker（1997）はブランドパーソナリティを誠意、

躍動、有能、洗練、粗野の５つに分類している。

（３）精緻化見込みモデル

ブランドに対する態度形成を説明する理論として「精緻化見込みモデル（ELM）」(Petty

& Cacciopo  1983,1986)がある（図 2-5）。説得的コミュニケーション研究において、参

加者の関与と事前知識（能力）によって情報探索行動が異なるという考え方である。ELM

では、消費者の精緻化の動機と製品関与が高く、精緻化の能力と製品知識が高い場合は、

企業からのメッセージを精緻化でき、製品の品質や性能といった本質的な情報を手がかり

としてその製品に対する認知的態度が形成され、この態度は強い態度であるとされる（「中

心的ルートによる態度形成」）。これに対し、精緻化の見込みが小さければ「周辺的ルート

による態度形成」がおこる。後者では企業名や推奨者といった、周辺的で表層的な情報を

手がかりとして感情的態度が形成され、一般にその態度形成は弱い。

出所：Petty & Cacciopo（1983,1986）より作成

図 2-5　従来の精緻化見込みモデル

（４）ブランド・コミュニティ

ブランド態度形成のケーススタディとして、Muniz＆O’guinn（2001）の「ブランド・

コミュニティ」がある。ブランド・コミュニティとは、特定ブランドファンが集うコミュ
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ニティであり、リアルにもバーチャルにもその存在が観察されている。

Muniz＆O’guinn（2001）は表 2-6 のように３つのブランド（サーブ、マッキントッシ

ュ、フォードブロンコ）に関するコミュニティを報告している。ブランドコミュニティに

は第一に強い仲間意識が見られ、メンバーは自ブランドが対抗ブランドに対して正統性を

持っていることを主張する。第二に儀式と伝統が観察され、自ブランドの歴史を賞賛し、

その歴史を形成するエピソード、物語がブランドファンの間で共有されている。第三に倫

理的責任が存在し、対抗ブランドはけなされ、裏切り者は非難され、ファン同士では相互

に援助しあう。

ブランド・コミュニティは、強いブランド力を持つブランドのファンの典型的な行動パ

ターンを表している。そのため「仲間意識、儀式と伝統、倫理的責任」という３つの要素

は、ブランド態度形成の要因として一般化できると考えられる。

表 2-6　ブランドコミュニティの事例

出所：Muniz＆O’guinn(2001)より作成

ブランド・マーケティングではブランドに対する「共感」が重要である。精緻化見込み

モデルの観点からは、ネットコミュニティでの口コミ情報という周辺的手がかりによって

形成される「共感」は、周辺的・感情的態度であり、相対的に弱く、持続しない態度であ

ると考えられる。しかし実際に存在する「ブランドコミュニティ」では、かなり強い態度
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が形成されているように見受けられる。

２－４－５．ネットコミュニティでのブランド態度形成に関する研究課題

ネットコミュニティには３つの側面がある。第一の側面は口コミであり、その効果は情

報の「客観性」と、情報の発信者と受信者の「類似性」である。第二の側面はネットマー

ケティングであり、その本質の一つが「ワントゥワン性」である。第三の側面はブランド

マーケティングであり、周辺的手がかりによって形成される「共感」は弱い態度形成とさ

れるが、「ブランドコミュニティ」では強い態度が形成されている。

従来この３つの分野はそれぞれ別の発展を遂げてきた。ネットコミュニティにはこの３

つの側面があるため、３分野の研究成果を活用してブランド態度形成の統合モデルを構築

し、ネットコミュニティのブランド態度形成に対する効果を検証することができると考え

る。

２－５．ネットコミュニティの研究方法

最後にネットコミュニティを対象とした調査方法について検討する。

（１）観察

社会学や文化人類学では観察を行うことが多い（川端 1998）。ネットコミュニティの

場合には、長期にわたる発言ログを観察することが可能であるため、この手法が採用され

ることが多い。観察結果は定性的レポートにまとめられる（エスノグラフィー等）。特定

のケースを取り上げたケーススタディになることが多い（Yin 1994）。

観察結果を定量化していくためには、内容分析が必要となる（Krippendorff 1980）。

その場合にはコーディングの客観性を担保しなければならない。ネットワーク分析も観察

結果を定量化する手法である（Granovetter 1973,1982,1995; 安田 1997,2001）。その手

法では、ネットコミュニティ参加者の個人間のソシオグラムを用いる。また、KeyGraph

（大澤・ベンソン・谷内田 1999; 大澤 2000,2001）といったモデルにより構造の発見を

行う手法もある。

これらの手法を組み合わせて松村・大澤・石塚（2002）は、コメントチェーン、ヒュ

ーマンネットワーク、テキストマイニングを活用して、ネットコミュニティの「もりあが

り」に対するコメント、人、語の「媒介影響量」を計測している。この手法によって、ネ
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ットコミュニティの管理者もしくは司会者が、そのコメントや語を使ってもりあがりを演

出することができる。また特定の人（オピニオンリーダー）を抽出して別途アプローチし、

もりあげを依頼することができる。さらに、ネットコミュニティ以外のリアルチャネルで

のオピニオンリーダーとして期待し、その人に個別に情報提供したりという使い方ができ

る。

（２）ヒアリング

調査者が対象に直接関与すると、ヒアリングになる。観察だけでは疑問が解消しない場

合、直接ヒアリングすることが有効である。またヒアリングは、アンケートや実験の際の

仮説を設定するために事前調査として行うこともある。特に代表的なヒアリング法として

は、表面に見える事象についての質問だけでなく、その背後にある抽象的な「目的」であ

るベネフィットや価値観についても遡って分析を行う「ラダリング法」がある（栗木 2001;

Laaksonen 1994; 丸岡 1998）。ネットコミュニティへの参加の目的を、より本質的な目

的にまで遡って分析する場合には有効であろう。

（３）アンケート

観察では対象者の心理的メカニズムが不明であり、またヒアリングでは調査結果の定量

的評価が困難である。一方、それらとは異なりアンケートにより得られたデータを用いる

ことで、人々の行動を説明する心理的な背景構造に関するメカニズムは定量的に評価でき

る。アンケート項目の妥当性や信頼性を担保するためには、先行研究で提案されている尺

度を活用することが有効である（Bearden, Netemeyer & Mobley 1993）。

（４）実験

条件を統制した厳密な仮説検証が必要な場合には実験が必要となる。実験は特に、心理

学的手法の中心である（南風原・市川・下山 2001）。そこでは、実験計画法に基づく条

件統制を行う。ネットコミュニティに関しても、BBS をネット上に構築してアクセスし

てもらう実験が試みられている（井上 2001a; 丹野 1999）。アンケートやヒアリングによ

るリアリティのある回答が得られない場合には、実験は有効な手法となる。しかし逆にリ

アリティのない状況を作りかねないため、注意が必要である。

実験の際に、どのような情報に注目しているかを把握する手法としてプロコトール法が

ある（阿部 1981）。これはデシジョンネットと情報モニタリング法の２つに分かれる。

前者では情報探索行動を時系列で分析する。後者では商品×商品特性のマトリクスのどの

セルに注目するかを調査する。



- 38 -

（５）シミュレーション

人工社会を活用したシミュレーションも、ネットコミュニティの分析に利用できる。社

会の存続やメンバーの存続の条件について、その構造を明らかにすることができる。

南（1998）には、遺伝的アルゴリズムを活用した人工社会のシミュレーションによっ

て、他人の話をよく聞く、違う意見を持つ人とでも議論を行う、といった協調性のある人

がネットワークリーダーとして生き残る、といったことが示されている。山本・石田・太

田（2003）は、消費者間オンライン取引における評判管理システムの分析を行っており、

エージェントベース・アプローチにより、ネガティブ評価システムよりもポジティブ評価

システムの方が市場参加者が増加しやすく、協調戦略の方が非協調戦略よりもネットコミ

ュニティの維持には優れている、としている。

（６）本研究における研究方法

従来のネットコミュニティの分析手法の中心は、観察とシミュレーションであった。そ

の結果、ネットコミュニティをもりあげるためのコメント、人、語の条件が分析されてき

た。しかし本研究の目的は企業のブランドマーケティング担当者がネットコミュニティを

マーケティング・コミュニケーションのツールとして活用するための方法の開発であり、

ネットコミュニティ全体をもりあげることだけが目的ではない。

また従来の研究では、ネットコミュニティの司会者によるマニュアル（手動）でのコン

トロールを前提としている。しかし本研究では、司会者の手間をかけずに低コストでネッ

トコミュニティの品質を向上・維持させることを目的としている。よって従来の観察とシ

ミュレーションという研究手法の結果提案された「もりあげ」のための条件が、マニュア

ルでのコントロールを前提としているかぎり不十分である。

本研究では以上の２つの理由で、ネットコミュニティの発言ログの分析やシミュレーシ

ョンといった手法は採用しない。本研究では著名なネットコミュニティの観察により、マ

ーケティング・コミュニケーションのツールとしてネットコミュニティを有効活用するた

めの仮説を構築し、それをアンケート結果によって実証するという手法を採用する。さら

に実験による検証が考えられるが、今後の課題としたい。

２－６．本研究における主要研究課題

ネットコミュニティをマーケティングコミュニケーション・ツールとして活用するため
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には、情報の受け手、チャネル、メッセージ内容と効果、情報源の４つの条件の検討が必

要である。そのため本章では、ネットコミュニティ参加の要因、ネットコミュニティの知

覚品質とその構造、ネットコミュニティのブランド態度形成効果、の３つのテーマに関す

る先行研究を検討してきた（表 1-1）。

表 1-1　ネットコミュニティの研究課題

問題意識

マーケティン
グコミュニ

ケーションと
しての要件

研究課題 被説明変数

第3章
研究Ⅰ

・発言の促進 ・受け手 ネットコミュニティ
参加の要因

・参加（発言）

第4章
研究Ⅱ

・信憑性
・場に対する満足

・チャネル
・情報源

ネットコミュニティ
の知覚品質とそ
の構造

・知覚品質
・満足

第5章
研究Ⅲ

・形成された態度
の強さ

・メッセージ
内容と効果
・情報源

ネットコミュニティ
のブランド態度形
成効果

・ブランド態度形
成
・購入意図、推奨

２－６－１．ネットコミュニティ参加の要因

ネットコミュニティは、単なる情報チャネルではなく、コミュニティの一種であり、ネ

ットコミュニティへの参加には集団への何らかの貢献を伴う。この貢献によって普遍的な

価値が実現する。よって条件が整えば発言するはずであるが、現実に発言する人としない

人が存在する。その理由を体系的に検討した先行研究はない。

本研究の第一の研究課題は、ネットコミュニティにアクセスした人が発言をするための、

ネットコミュニティ品質などの条件の特定化である。より具体的に、ここでは、ネットコ

ミュニティ参加（発言）者の個人差要因を分析することで、行動の規定要因を分析し、ネ

ットコミュニティへの参加を促進する方策を検討する。

２－６－２．ネットコミュニティの知覚品質とその構造

ネットコミュニティ存続のためには、ネットコミュニティ品質の維持・向上が必要であ

り、そのために司会者による運営上の工夫がある。しかしそのままでは運営にコストがか

かりすぎ、現実的ではない。そこでネットコミュニティの設計段階から活性化のメカニズ

ムをビルトインする方法として、「ルールとツール」という考え方が作り出されてきた。
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しかし、もともとネットコミュニティが企業と対抗する存在としてポジショニングされて

きた歴史があるため、ネットコミュニティの運営方法に関する実証研究はない。

本研究の第二の研究課題は、ネットコミュニティの知覚品質とその規定構造を明らかに

することである。より具体的にここでは、ネットコミュニティの知覚品質を特定化し、場

の満足度の維持・向上に効果のある具体的な方策を検討する。

２－６－３．ネットコミュニティのブランド態度形成効果

マーケティングコミュニケーションのツールとしてのネットコミュニティには、口コミ、

ネットマーケティング、ブランドマーケティングの３つの側面がある。口コミ情報には「客

観性」があり、発言を読む人との「類似性」の認知があるために、ブランド態度形成に対

して効果的である。インターネットの本質的特長は双方向性であり、「ワントゥワン」で

のアドバイスが可能であるがゆえにブランド態度形成に対して効果的である。ブランドマ

ーケティングにおいてはブランドに対する「共感」から「強い態度の形成」が可能である。

従来はこの３つの分野はそれぞれ別の発展を遂げてきたが、ネットコミュニティによって

３分野の効果を統合することができると考える。

本研究の第三の研究課題は、ブランド態度形成の統合モデルの構築である。ブランド態

度形成の統合モデルを構築し、購入意図や他人推奨意図を高める方策を検討することであ

る。

（注１）e マーケティングに関しては、1990 年代後半から国内外において研究が盛んで

ある。そもそもは EC（電子商取引）の受発注と決済のツールとしてインターネット

をいかに活用するか、が主なテーマであった。その後は商取引のメディアに限らず、

マーケティング・コミュニケーションのツールとしてインターネットを活用するとい

う用途の広がりを見せている。当該分野の主な先行研究は以下の通りである。

Acrol&Kotler 1999, Alba,Lynch,Weitz,Janiszewski,Luts,Sawyer&Wood 1997,

Hanson 2000, Hoffman ,Novak&Chatterjee 1995,1996, Peterson 1997,

Pottruck&Pearce 2000, Shapiro&Varian 1998, 井上 2001b, 北原 1997, 日戸 2001,

日本マーケティング協会 2000, 南 1999,2001。

（注２）CRM（カスタマー・リレーションシップ・マネジメント）の実現のためには IT
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（情報技術）の活用が欠かせない。特に相対的に安価なインターネットの活用が注目

されてきた。当該分野に関する主要な研究として以下があげられる。Brown 2000,

Curry&Curry 2000,  Godin 1999,2000, Greenberg 2001, Peppers &Rogers 1993,

Rust,Zeithaml&Lemon 2000, Swift 2001, 石井・嶋口 1995, 嶋口 1994, 嶋口・竹内・

片平・石井 1998, 中川・日戸・宮本 2001, 中島・袖山 2001。

（注３）即自的（consummatory）ないしは表出的（expressive）行為とは、「行為それ

自体に満足ないし価値実現を求める行為」である。一方手段的（instrumental）行

為とは、「目標達成のための手段として行われる行為」である。構造・機能主義社会

学においては、全ての行為はこの２つに分類できるとする（村上・公文・佐藤 1979）。

Bickart & Schindler（2001）はネット・フォーラムの 3 要素として信頼できること、

自分に合った情報がワン・トゥ・ワンで得られることに加えて、参加者に共感できる

こと、をあげている。全二者が手段性に相当し、後者の共感が即自性に相当する。宮

田（1997）もネットコミュニティにおけるコンサマトリー性のコミュニケーション

を指摘している。
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第 3 章　ネットコミュニティ参加の要因
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３－１．問題の所在

本章ではネットコミュニティにアクセスした人が発言をするための、ネットコミュニテ

ィ品質などの条件の特定化を行う。具体的には、消費者のネットコミュニティでの参加（発

言）行動について、発言の有無と発言頻度を説明する仮説モデルを構築し、実証分析を通

じてその規定要因を明らかにする。

ネットコミュニティにアクセスする人は、黙って他人の書き込みを読んでいて発言を行

わない ROM（Read-Only-Member）と、未知の他人の前で発言する RAM（Radical Access

Member）とに分類される（池田 1997; 小川・佐々木・津田・吉松・國領 2003）。しかし

ネットコミュニティは ROM だけでは成り立たず、ネットコミュニティに参加し、積極的

に書き込み（発言）をする人がいなければ情報が増えない。また発言者はサイトロイヤリ

ティが高く、ネットコミュニティでテーマとなっている商品の購買回数・購買個数・購買

金額が高いとの研究成果もある（山本 2005）。さらに企業側から見ると、ネットコミュ

ニティは消費者の声の収集をする場としても活用できるため、発言をしてもらうことは重

要である。質問の形で発言があれば、さらに的確な情報をワントゥワンで提供することも

できる。このように、ネットコミュニティを活用しようとする企業人としては、ネットコ

ミュニティに参加して発言してくれる人を増やすという戦略は有効である（注１）。

さらに本研究では、発言の有無だけでなく、従来は検討されてこなかった発言頻度につ

いても分析する。なぜならば、ある程度高頻度に大量の発言がなければ、ネットコミュニ

ティ運営上は効果的でないからである。

以上の問題意識から、ネットコミュニティでの発言経験と発言頻度の規定要因に関する

実証分析を行い、ネットコミュニティへの参加促進方策について検討することが本章の目

的である。ここでネットコミュニティへの参加とは、定期的に他人の発言を読み、かつ発

言（書き込み）をすることであると定義する。

３－２．仮説の構築

　ネットコミュニティ参加にかかわる先行研究を踏まえ、ネットコミュニティでの発言経

験と発言量を規定する要因に関する仮説の構築を行う。

　近年のネットコミュニティへの参加の要因に関する主要な研究成果は表 3-1 のとおりで
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ある。説明変数はおおよそ４分野に分類できる。ネットコミュニティ利用能力、ネットコ

ミュニティ利用目的、ネットコミュニティの知覚品質、ネットコミュニティ参加者の性格、

である。各分野ごとに先行研究を検討し、本研究における仮説を設定する。

表 3-1　ネットコミュニティ参加にかかわる先行研究

ネットコミュニ
ティ利用能力

ネットコミュニ
ティ参加者の
性格（外向性、
協調性）

ネットコミュニティ
利用目的（即自
的、創造的）

ネットコミュニティ知
覚品質（発言、楽し
さ、提案）

池田（1997） ネットコミュニティ発
言

二項ロジット分析 ・ネットコミュニ
ティでのコミュニ
ケーション能力
（通信スキル）

・オピニオン
リーダー度

・匿名性嫌悪（-）
・アイデンティティ（コ
ミュニティ関与）

川浦（1998） ネットコミュニティ発
言

ケーススタディ ・ROMから発言
者を経て長老へ
と成長

篠原・三浦（1999） ネットコミュニティ参
加度（発言）

平均値の差の検
定（ｔ検定）

・コミュニケー
ション能力
・対人ストレス
対処能力

Kim（2000） ネットコミュニティ発
言

ケーススタディ ・新入りから古
株への成長

・初心者保護の工夫

宮田（2000） ネットコミュニティ参
考度

重回帰分析 ・過去の満足度

金森・木村（2003） ネットコミュニティ行
動種類

ケーススタディ ・手段的
・即自的
・創造的

山本（2005） ネットコミュニティ情
報を参考にした購買
行動

共分散構造分析 ・購買前後サーチ
・プロモーション応
募
・コンサマトリー性
・商品開発

・サイトロイヤリティ
（コミュニティ関与）

説明変数

被説明変数、
分析目的

分析方法

３－２－１．ネットコミュニティ利用能力

ネットコミュニティはマス広告のような push 型メディアではなく、自分からアクセス

してはじめてコミュニケーションが可能となる pull 型メディアである。ネットコミュニ

ティが注目されるようになったのは比較的最近であるため、どのような使い方をするもの

であるかを経験して理解している人が相対的に少なく、ネットコミュニティを活用するに

はスキルが必要であると考えられる。

川浦（1998）や Kim（2000）は、ネットコミュニティにアクセスした人が ROM から

発言者を経て、次第に長老に成長していくというメカニズムが存在することを、ケースス

タディから報告している。また池田（1997）は実証分析により、「通信スキル」というコ

ミュニケーション能力がネットコミュニティ発言を規定するとしている。ここで通信スキ

ルが高いということは、「パソコン通信システム」における「オートパイロット」（事前に

指定した情報を自動的に自分のパソコンに取り込むサービス）や、「エキスパートモード」

（操作メニューを選択するのではなく直接コマンドを打ち込んで操作するモード）の使用
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率が高いことを意味している。

本研究では、これらの変数は共通してネットコミュニティ利用能力をあらわす変数であ

ると考える。ネットコミュニティ利用能力を、川浦（1998）、Kim（2000）、池田（1997）

の先行研究に基づいて、ネットコミュニティ利用経験の豊富さを背景とした通信スキルと

定義し、以下の仮説を設定する。

なお本研究では前述の通り、被説明変数として「発言の有無」と「発言頻度」の２つを

採用する。後述する仮説 2-7、2-8 においては、発言頻度のみ採用することとする。

H1-1：ネットコミュニティ利用能力が高いほど、ネットコミュニティで発言す

る。

H2-1：ネットコミュニティ利用能力が高いほど、ネットコミュニティでの発言

頻度が高い。

３－２－２．ネットコミュニティ参加者の性格

ネットコミュニティでは匿名の相手との会話が必要であり、一般に引っ込み思案の人に

は使いにくいメディアであると考えられる。篠原・三浦（1999）は実証研究により、ネ

ットコミュニティでの発言を促進する要因として、コミュニケーション能力、対人ストレ

ス対処能力の２つをあげている。また池田（1997）はオピニオンリーダー度がネットコ

ミュニティでの発言の有無に有意な影響を与えているとしている（注２）。

これらの変数は、個人の性格であると考えられる。このようにネットコミュニティの発

言者は、対人コミュニケーション能力の背景となる外向性、協調性といった性格を備えて

いると考えられるため、以下の仮説を設定する。

H1-2：外向性が高いほど、ネットコミュニティで発言する。

H1-3：協調性が高いほど、ネットコミュニティで発言する。

H2-2：外向性が高いほど、ネットコミュニティでの発言頻度が高い。

H2-3：協調性が高いほど、ネットコミュニティでの発言頻度が高い。

３－２－３．ネットコミュニティ利用目的

消費者にとって、ネットコミュニティにアクセスする目的は様々である。一般にネット

コミュニティの利用目的としては、自分で商品選択をするための商品評価情報の入手を目

的とする「手段的」な情報収集だけでなく、ネットコミュニティでのコミュニケーション
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自体を楽しむという「即自的」な利用や、ネットコミュニティに参加する消費者による商

品開発といった「創造的」利用も存在する（金森・木村 2003）。山本（2005）でも消費

者のネットコミュニティ利用目的として、①購買前後サーチ、②プロモーション応募、③

コンサマトリー性、④商品開発をあげている。①②は手段的利用であり、③は即自的利用、

④は創造的利用である。

消費者の利用目的と発言には密接な関係があると考える。具体的には、手段的利用であ

れば ROM でもかまわないが、一方で、即自的利用や創造的利用であれば発言確率や発言

頻度が高くなると考え、以下のように仮説を設定する。

H1-4：ネットコミュニティ利用目的が即自的であるほど、ネットコミュニティ

で発言する。

H1-5：ネットコミュニティ利用目的が創造的であるほど、ネットコミュニティ

で発言する。

H2-4：ネットコミュニティ利用目的が即自的であるほど、ネットコミュニティ

での発言頻度が高い。

H2-5：ネットコミュニティ利用目的が創造的であるほど、ネットコミュニティ

での発言頻度が高い。

３－２－４．ネットコミュニティ知覚品質

４つめの問題意識は、ネットコミュニティのコミュニケーションの場としての知覚品質

によって、ネットコミュニティでの発言量が異なる、というものである。

ネットコミュニティでは抑制の効かない喧嘩が頻発すると言われる（Kiesler, et al.

1984）。このような場では、初心者はバッシングを恐れて発言しにくい。Kim（2000）は

ネットコミュニティ運営には初心者保護の工夫が欠かせないとしている。宮田（2000）

は利用頻度の高いネットコミュニティの特徴として、書き込みルールの遵守が見られると

している。このようにネットコミュニティの手段的利用を想定した場合、初心者にとって

も質問などの発言がしやすいというネットコミュニティの知覚品質は重要である。

また宮田（2000）には、ネットコミュニティでの過去経験の満足度がネットコミュニ

ティ参加を規定することが示されている。これは、過去にネットコミュニティで楽しい経

験をして満足できた場合、再度ネットコミュニティにおいて発言しようという意欲がわく

ためと考えられる。この場合の発言はネットコミュニティの即自的利用を前提としている。
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さらに池田（1997）には、ネットコミュニティの匿名性が高い場合には発言が少なく

なり、ネットコミュニティに対するアイデンティティ（コミュニティ関与）が高い場合に

は発言が多くなることが示されている。山本（2005）にも、発言者はサイトロイヤリテ

ィ（コミュニティ関与）が高い場合に、ネットコミュニティ情報を参考にした購買行動が

多くなるという知見が示されている。これらの知見が得られる背景としては、ネットコミ

ュニティに対する関与が高い場合、参加しているメンバーのために積極的に商品の新しい

使い方提案をしていくという意欲がわき、発言が増えるためであると考えられる。これは

ネットコミュニティの創造的利用の場合に当てはまる。

これら先行研究にも示されているように、ネットコミュニティの場自体の特徴が、発言

行動を規定していると考えられる。それは客観的な特徴である場合もあるが、多くはネッ

トコミュニティにアクセスしてくる人の「思い込み」であり、主観的な、知覚された品質

である。このような知覚品質が、ネットコミュニティでの発言に大きな影響を与えている、

ということが本小節で提示する仮説になる。本研究ではネットコミュニティの発言にかか

わる品質として、ネットコミュニティの手段的、即自的、創造的利用に対応させ、質問の

しやすさ、楽しい発言のしやすさ、提案のしやすさといったコミュニケーションの場とし

ての品質を、ネットコミュニティの知覚品質とする。

H1-6：ネットコミュニティの知覚品質が高いほど、ネットコミュニティで発言

する。

H2-6：ネットコミュニティの知覚品質が高いほど、ネットコミュニティでの発

言頻度が高い。

３－２－５．発言者分類

ネットコミュニティの利用目的は前述の通り、手段的、即自的、創造的の３つに分類で

きる（金森・木村 2003; 山本 2005）。手段的な利用の場合、発言は、情報が必要な時あ

るいは回答を求められたときになされるため、相対的に発言頻度は低いと考えられる。そ

れに対し、即自的・創造的利用の場合は、楽しみながらの会話やスパイラルな提案発言が

多いため、そもそも発言頻度のベースが高いと考えられる。その両者でも、創造的利用の

発言頻度は、即自的利用の発言頻度よりも高いと考えられる。

発言をしない「ROM」、手段的利用のための質問や回答を行う「質問・回答者」に対し

て、商品の使い方の提案や新商品アイデアの提案といった内容の提案発言を行う発言者を
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「提案者」と呼ぶことにする。H2-5、2-6 で利用目的と知覚品質にかかわる仮説を提示し

たが、「提案者」である場合にはネットコミュニティの利用目的が創造的である程度や、

創造的利用目的にかかわるネットコミュニティの知覚品質の高さが、発言頻度に与える影

響力がより強いと考えられるため、以下のように仮説を設定する。

H2-7：提案者であるほど、利用目的が創造的である程度が、発言頻度に与える

影響が強い。

H2-8：提案者であるほど、創造的利用目的にかかわる知覚品質の高さが、発言

頻度に与える影響が強い。

これらの仮説を図で表現すると図 3-1 のようなモデルとなる。

図 3-1　ネットコミュニティの発言にかかわるモデル

３－３．分析の方法

３－３－１．調査方法

2003 年 2 月に Web によるアンケート調査を実施した。ビデオリサーチ社のインターネ

ット調査パネル（注３）より、インターネットユーザーの中から、性・年齢でサンプルの

割り付けをして層化二段階抽出を行った。すなわち男女それぞれ 15～19 歳の層に 10%程

度のサンプルを、20～49 歳までのそれぞれ 5 歳刻みの層に 15%程度のサンプルを割り付

けた。対象サンプルに対して Web によるアンケートを実施した結果、1,000 サンプル程

度が集まった段階で調査終了とした。有効回答は 1,079 サンプルである。
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３－３－２．変数と尺度

目的変数は発言経験の有無と発言頻度である。ネットコミュニティでの発言経験の有無

については、（a）他のメンバーに対する質問、（b）他のメンバーの質問に対する回答、

（c）困っているメンバーへのアドバイス、（d）商品の使い方に関する提案、（e）新商品

アイデアの提案の５種類の発言（付録２：調査票の「第 1 回調査」の Q4-SQ5 参照）の

いずれかをしたことがある場合に「1.ある」、いずれも発言をしたことがない場合に「0.

ない」という 2 値をとる。

発言頻度については、上記 a)～e)の５種類の発言ごとに「よく発言する」、「ときどき発

言する」、「たまに発言する」、「発言したことはある」、「発言したことはない」の 5 段階

尺度に５～１の値を与え、その合計値を（最大 25、最小 0）を発言頻度の値とする（表 3-2）。

表 3-2　発言頻度の尺度

説明変数としては、ネットコミュニティ利用能力、性格（外向性、協調性）、ネットコ

ミュニティ利用目的（即自的、創造的）、ネットコミュニティ知覚品質（発言、楽しさ、

提案）である。

ネットコミュニティ利用能力については Rheingold（1993）や池田（1997）を参考に、

「ネットコミュニティ使用方法理解度」（「知っている」～「知らない」の 5 段階尺度）

を採用する。

ネットコミュニティ参加者の性格については、村上・村上(1997)の「主要 5 因子性格特

性」を取り上げる。外向性、協調性、勤勉性、情緒安定性、知性の５つの因子から構成さ

れている。特に外向性、協調性が発言と関係の深い性格であると考える。予備的検討を踏

まえ、外向性の尺度として「地味でめだたない（逆転項目）」、協調性の尺度として「人情

があつい」を採用する。いずれも「あてはまる」～「あてはまらない」の 5 段階尺度と
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した。

ネットコミュニティ利用目的としては金森・木村（2003）や山本（2005）を参考に、

予備的検討を踏まえ、即自性として「特定のメンバーと連絡をとりあうため」という項目

を、創造性として「仲間と一緒に企画したり、なにかを作り上げたりするため」、「初心者

に自分の持っている知識を伝えるため」の２項目を採用する。初心者への知識伝達は、コ

ミュニティメンバーが一体となって企画・創造する場合に必要となる発言であり、発言者

から手段的目的や即自的目的の場合には不要である。いずれも「よくある」～「ほとんど

ない」の 5 段階尺度で測定する。

知覚されたネットコミュニティ品質には手段性、即自性、創造性の３つの目的から評価

される品質がある。これらについても予備的検討を踏まえ、以下のように設定する。手段

的目的での発言にかかわる知覚品質は、Kim（2000）や宮田（2000）の言う初心者保護

が行き届いている状態であるため、「ネットコミュニティで発言するのは恥ずかしい」を

逆転させて使用する。「そう思う」～「そう思わない」の５段階尺度である。即自的目的

での発言にかかわる知覚品質は、宮田（2000）の「過去の満足度」を参考に、「ネットコ

ミュニティでの今までの楽しい経験の頻度」を使用する。「よくある」～「ほとんどない」

の５段階尺度である。創造的目的での発言にかかわる知覚品質は、池田（1997）や山本

（2005）の「コミュニティ関与」を参考に、「ネットコミュニティでは自分にぴったりあ

ったアドバイスがもらえる」を使用する。「そう思う」～「そう思わない」の５段階尺度

である。

提案者については、上述の「あなたはネットコミュニティで以下のような発言をどの程

度しますか」という質問に対応して、特に(d)商品の使い方に関する提案、(e)新商品アイ

デアの提案を行う発言者を「提案者」とする。なお提案者の操作的定義については、3-4-

2 の発言者分類の検討において後述する。

以上の説明変数をまとめると表 3-3 のようになる。
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表 3-3　分析に用いた説明変数

利用能力 ｘ1 ：ネットコミュニティ使用方法理解
性格・外向性 ｘ2 ：地味でめだたない（逆転項目）
性格・協調性 ｘ3 ：人情があつい
目的・即自 ｘ4 ：特定のメンバーと連絡
目的・創造 ｘ5 ：初心者に知識伝達
目的・創造 ｘ6 ：企画・創造
品質・発言（手段性） ｘ7 ：発言恥ずかしい　（-）
品質・楽しさ（即自性） ｘ8 ：楽しい経験
品質・使い方提案（創造性） ｘ9 ：自分にあったアドバイス
提案者 dmy ：使い方提案、新商品提案

分野 項目

３－４．結果

３－４－１．サンプルの概要

今回の調査対象者であるネットユーザーの 65％がネットコミュニティを見た経験があ

り、そのうちネットコミュニティの情報を参考にして商品・サービスを購入したり使用し

たりする人が 73％、発言（質問）経験のある人が 79％であった（注４）。

ネットコミュニティを参考にして購入した商品の商品分野は、男性における「PC ハー

ド、ソフト」、女性における「化粧品」が突出しているが、それは特定の人気サイトが存

在しているためであり、その他の商品分野についてもまんべんなくネットコミュニティが

利用されていることが分かった（図 3-2）。「最も近い時点で参考にしたネットコミュニテ

ィ」の名称を自由記入で回答してもらったところ、344 サンプル中、176 件の回答があっ

た。2 件以上の記載があったサイトとしては、価格.com、２ちゃんねる、@COSME、Yahoo!

といったサイトが上位に上げられているにすぎない。このようにインターネット上でのサ

ービスに共通する特徴であるが、アクセスされているネットコミュニティの集中度は低く、

多様なコミュニティサイトが利用されていることが分かる。
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ネットコミュニティの情報を参考にして購買・消費した商品
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図 3-2　ネットコミュニティの情報を参考にして購買・消費した商品

３－４－２．発言者分類

本研究で想定する発言内容の種類は、経験的に質問、回答、アドバイス、商品の使い方

提案、新商品アイデア提案の５つである。仮説 2-7 に示したように、本研究では「ROM」、

「質問・回答者」、「提案者」の３分類を前提としている。「ROM」は５種の発言のいずれ

についてもほとんどしない人であるとすることができる。しかし「質問・回答者」と「提

案者」を分ける基準をどの種類の発言量によるべきか、演繹的に特定することは困難であ

る。そのため上記５種の発言種類ごとの発言頻度のデータをもとに、ユークリッド距離を

用いて「ROM」、「質問・回答者」、「提案者」の３クラスターを抽出する非階層的なクラ

スター分析を行った。SPSS V11.0.1J の「大規模ファイルのクラスタ分析」であり、ア

ルゴリズムは k 平均法である。その結果、表 3-4 の３クラスターが抽出できた。各クラ

スターの発言傾向を見ると、５種類の発言には階層性があることが発見された。すべての

発言の経験がほとんどないクラスターを「ROM」とよぶことにする。質問、回答、アド
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バイスの３つの経験があるクラスターを「質問・回答者」、すべての発言の経験があるク

ラスターを「提案者」と呼ぶことにする（注５）。

表 3-4　発言クラスター別の各種発言の経験率

n 質問 回答 アドバイス 使い方提案 新商品提案 (%)
147 20 12 4 3 5

質問・回答者 289 97 98 90 30 0
提案者 195 96 99 95 94 100

631 79 78 71 45 32
＊網掛けのセルは経験率90%以上

発言者
ROM

合計

３－４－３．発言の有無の規定要因に関する分析

アクセス経験のある 631 サンプルにつき、ROM と発言者を判別するためにロジスティ

ック回帰を行った。

モデル式は下記の通りである。

その結果を表 3-5 に示す（注６）。正分類率は ROM で 56％と低いが、発言者で 94％

であり、全体では 85％となっている。なお表中の網掛け部分は、有意確率 10％水準の項

目である。
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表 3-5　参考情報活用経験の有無を説明するロジスティック回帰分析結果

分野 項目 係数　B 有意確率 Exp(B)
利用能力 ｘ1 ：ネットコミュニティ使用方法理解 0.59 0.00 1.81
性格・外向性 ｘ2 ：地味でめだたない（逆転項目） -0.06 0.66 0.95
性格・協調性 ｘ3 ：人情があつい 0.28 0.06 1.33
目的・即自 ｘ4 ：特定のメンバーと連絡 0.32 0.01 1.38
目的・創造 ｘ5 ：初心者に知識伝達 0.26 0.15 1.30
目的・創造 ｘ6 ：企画・創造 0.40 0.04 1.49
品質・発言（手段性） ｘ7 ：発言恥ずかしい　（-） -0.72 0.00 0.49
品質・楽しさ（即自性） ｘ8 ：楽しい経験 0.65 0.00 1.91
品質・使い方提案（創造性） ｘ9 ：自分にあったアドバイス 0.14 0.41 1.15
（定数） -4.58 0.00 0.01
＊正分類率は、ROM56％、発言者94％、全体85％。

有意な観測変数は６項目であった。

ネットコミュニティの使用方法理解度は、有意確率 0.00 で有意で、オッズ比は 1.81 で

あり、仮説 H1-1「ネットコミュニティ利用能力が高いほど、ネットコミュニティで発言

する」は支持された。

性格については、「外向性」の有意確率は 0.66 であり有意でない。「協調性」の有意確

率は 0.06 で有意で、オッズ比は 1.33 である。ネットコミュニティでの発言は、１対１の

コミュニケーションではなく、コミュニティという集団での１対多のコミュニケーション

である。よって単に外交的であるだけでは発言できず、集団の中で適切に発言できる協調

性が必要となると考えられる。このように、仮説 H1-2「外向性が高いほど、ネットコミ

ュニティで発言する」は棄却され、仮説 H1-3「協調性が高いほど、ネットコミュニティ

で発言する」は支持されるという結果になった。

利用目的については、「即自性」の有意確率は 0.01 であり有意で、オッズ比は 1.38 で

ある。仮説 H1-4「ネットコミュニティ利用目的が即自的であるほど、ネットコミュニテ

ィで発言する」は支持された。「創造性」については、「企画・創造」では有意確率 0.04

で有意であり、オッズ比は 1.49 であるが、「初心者に知識伝達」では有意確率 0.15 で有

意でない。仮説 H1-5「ネットコミュニティ利用目的が創造的であるほど、ネットコミュ

ニティで発言する」は部分的に支持された。創造的目的でのネットコミュニティ利用の

場合、「企画・創造」は目的そのものである。一方、「初心者に知識伝達」はそのための手

段であり、推定結果は当該変数の発言の有無への影響度が相対的に小さいことを示唆して

いる。
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知覚品質については、手段性にかかわる「恥ずかしくない」（有意確率は 0.00 で有意、

オッズ比は 0.49 で、逆数を取ると 2.05 となり最大）、即自性にかかわる「楽しい経験が

できる」（有意確率は 0.00 で有意、オッズ比は 1.91 で第二位）は有意であるが、創造性

にかかわる「使い方提案のアドバイスが多い」の有意確率は 0.41 で有意でない。提案な

どのアドバイスが多い場であるということは、その背後になんらかの理由があって結果的

にその状況になっているのであり、発言者が自分で提案などのアドバイスがしやすいとい

うことを直接担保しているわけではない。このように仮説 H1-6「ネットコミュニティの

知覚品質が高いほど、ネットコミュニティで発言する」は部分的に支持された。

３－４－４．発言頻度の規定要因に関する分析

発言者 484 サンプルにつき、発言頻度を説明する重回帰分析を行った。式は下記の通

りである。

その結果を表 3-6 に示す。R2 は 0.52 である。なお表中の網掛け部分は、有意な変数で

ある。

表 3-6　発言頻度を説明する重回帰分析結果

分野 項目 標準化係数 t 有意確率
利用能力 ｘ1 ：ネットコミュニティ使用方法理解 0.13 3.73 0.00
性格・外向性 ｘ2 ：地味でめだたない（逆転項目） -0.03 -0.91 0.36
性格・協調性 ｘ3 ：人情があつい 0.12 3.76 0.00
目的・即自 ｘ4 ：特定のメンバーと連絡 0.08 2.08 0.04
目的・創造 ｘ5 ：初心者に知識伝達 0.18 3.84 0.00
目的・創造 ｘ6 ：企画・創造 0.05 0.94 0.35
品質・発言（手段性） ｘ7 ：発言恥ずかしい　（-） -0.14 -4.14 0.00
品質・楽しさ（即自性） ｘ8 ：楽しい経験 0.14 3.84 0.00
品質・使い方提案（創造性） ｘ9 ：自分にあったアドバイス 0.01 0.15 0.88
提案者×目的・創造 提案者ダミー×目的・創造（初心者に知識伝達） 0.02 0.26 0.80
提案者×目的・創造 提案者ダミー×目的・創造（企画・創造） -0.03 -0.41 0.68
提案者×品質・使い方提案 提案者ダミー×品質・使い方提案（創造性：自分にあったアドバイス） 0.44 6.37 0.00
(定数) 0.04 0.34 0.74
＊R2=0.52
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ネットコミュニティの使用方法理解度のｔ値は 3.73 で有意であり、発言頻度を説明で

きる。よって、仮説 H2-1「ネットコミュニティ利用能力が高いほど、ネットコミュニテ

ィでの発言頻度が高い」は支持された。

性格については、発言の有無の分析と同様に、「外向性」のｔ値は-0.91 で有意ではな

く、「協調性」のｔ値は 3.76 で有意であった。やはり１対１のコミュニケーションではな

く、集団の中で適切に発言できる協調性が必要となる。このように、仮説 H2-2「外向性

が高いほど、ネットコミュニティでの発言頻度が高い」は棄却され、仮説 H2-3「協調性

が高いほど、ネットコミュニティでの発言頻度が高い」は支持されるという結果になっ

た。

目的については、「即自性」のｔ値は 2.08 で有意であった。「創造性」については、発

言の有無の分析とは逆に、「初心者に知識伝達」のｔ値は 3.84 で有意であったが、「企画・

創造」のｔ値は 0.94 で有意でなかった。「企画・創造」は目的そのものであるが、「初心

者に知識伝達」はそのための手段である。目的そのものの存在は発言をするために必要で

あったわけだが、それだけでは発言頻度は増やすには十分ではなく、「初心者に知識伝達」

をするという手段的行動の方がむしろ発言頻度を増やす力が大きいと考えられる。結果と

して仮説 H2-4「ネットコミュニティ利用目的が即自的であるほど、ネットコミュニティ

での発言頻度が高い」は支持され、仮説 H2-5「ネットコミュニティ利用目的が創造的で

あるほど、ネットコミュニティでの発言頻度が高い」は部分的に支持された。

知覚品質については、発言の有無の分析と同様に、手段性にかかわる「恥ずかしくない」

（t 値は-4.14）、即自性にかかわる「楽しい経験ができる」（t 値は 3.84）は有意であった

が、創造性にかかわる「使い方提案のアドバイスが多い」のｔ値は 0.15 で有意でなかっ

た。やはり提案などのアドバイスが多い場であるということは、発言者が自分で提案など

のアドバイスがしやすいということを直接担保しているわけではない。このように仮説

H2-6「ネットコミュニティの知覚品質が高いほど、ネットコミュニティでの発言頻度が

高い」は部分的に支持された。

最後に発言者分類の影響の検証である。提案者ダミーとの積をとった３つの項目の係数

を見ると、創造的目的を表す２項目のｔ値はそれぞれ 0.26 と-0.41 で有意でなく、アドバ

イスが多いという創造的知覚品質に関する項目については有意であった（t 値は 6.37）。

これまでの分析では、アドバイスが多いという創造的知覚品質は、発言者が自分で提案な
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どのアドバイスがしやすいということを直接担保しているわけではなかったが、提案者に

限ればこの創造的知覚品質は十分に効果的であると考えられる。このように、仮説 H2-7

「提案者であるほど、利用目的が創造的である程度が発言頻度に与える影響が強い」は

棄却され、仮説 H2-8「提案者であるほど、創造的利用目的にかかわる知覚品質の高さが、

発言頻度に与える影響が強い」は支持された。

３－５．結論

以上のように、ネットコミュニティの発言の有無と発言頻度は、ネットコミュニティの

利用能力、性格、ネットコミュニティ利用目的、ネットコミュニティの知覚品質に依存す

るという仮説が支持された。発言の有無を規定する構造と発言頻度を規定する構造には大

きな違いはなかった。仮説は概ね支持されたと言えよう（表 3-7）。

さらに以下のような発見があった。第一に外向性が高くてもネットコミュニティにおい

て発言をするわけではなく、ネットコミュニティという集団における協調性の高さが発言

傾向に影響を及ぼすことが示唆された。南（1998）や山本・石田・太田（2003）のシミ

ュレーション分析では、ネットコミュニティの存続のためには協調性が重要なパーソナリ

ティであることが示されており、本研究の結果と一致している。第二に、発言者には「質

問・回答者」と「提案者」があり、質問・回答者は質問、回答、アドバイスしかしないが、

提案者はそれらに加えて使い方提案と新商品提案をするという階層構造があることが分か

った。第三に、質問・回答・アドバイスと各種提案とでは発言の質が違い、商品の使い方

提案などのワントゥワン提案がしやすいというネットコミュニティの知覚品質は、質問・

回答者の発言頻度向上には影響しないが、提案者の発言頻度向上には効果をもつことが示

された。
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表 3-7　ネットコミュニティ発言の規定要因

発言有無 発言頻度
（二項ロジット分析） （重回帰分析）

利用能力 ｘ1 ：ネットコミュニティ使用方法理解 H1-1 *** H2-1 ***
性格・外向性 ｘ2 ：地味でめだたない（逆転項目） H1-2 H2-2
性格・協調性 ｘ3 ：人情があつい H1-3 * H2-3 ***
目的・即自 ｘ4 ：特定のメンバーと連絡 H1-4 ** H2-4 **
目的・創造 ｘ5 ：初心者に知識伝達 ***
目的・創造 ｘ6 ：企画・創造 **
品質・発言（手段性） ｘ7 ：発言恥ずかしい　（-） *** ***
品質・楽しさ（即自性） ｘ8 ：楽しい経験 *** ***
品質・使い方提案（創造性） ｘ9 ：自分にあったアドバイス
提案者×目的・創造 提案者ダミー×目的・創造（初心者に知識伝達）
提案者×目的・創造 提案者ダミー×目的・創造（企画・創造）
提案者×品質・使い方提案 提案者ダミー×品質・使い方提案（創造性：自分にあったアドバイス） H2-8 ***

H1-6

-

H2-5

分野 項目

H1-5

H2-7

H2-6

第四に、説明変数の中で特に影響力の大きい項目は知覚品質であった。発言の有無の分

析では、「発言恥ずかしい（-）」という知覚品質項目のオッズ比が第一位で 0.49（逆数を

取ると 2.05）、「楽しい経験」という知覚品質項目のオッズ比が第二位で 1.91 であった（表

3-5）。発言頻度の分析では、「自分にあったアドバイスがある」という知覚品質項目と提

案者ダミーとの積の標準化された偏回帰係数が最大（0.44）であった（表 3-6）。また、

有意であった項目の数と順位を見ると、発言の有無については、知覚品質項目は 6 項目

中 2 項目で、第１順位と第２順位である。発言頻度については、知覚品質項目は 7 項目

中 3 項目で、第１順位、第３順位、第４順位である。このように、相対的に知覚品質項

目は発言の有無よりも発言頻度を説明する力が強い。

消費者のネットコミュニティ利用能力、性格、ネットコミュニティ利用目的に関しては、

企業側からコントロールすることは困難である。しかしネットコミュニティの知覚品質は

相対的にコントロール可能な変数である。発言の有無や発言頻度についてのネットコミュ

ニティの知覚品質の説明力が高いということは、企業側からネットコミュニティの場の品

質を改善することができれば、発言が増えてネットコミュニティの場が盛り上がることを

意味している。このように企業側のブランドマネジメント担当者やネットコミュニティ運

営者が、ネットコミュニティの活性化を実現できる可能性が示された。

近年の消費者行動論においては、「個人の異質性（Heterogeneity）」（Rossi & Allenby

2003）が注目されている。対象となる消費者全てに対して当てはまる構造モデルを特定

化したり、特定のデモグラフィック特性を持つ消費者全体に当てはまる係数を求めるので

はなく、個人によって構造方程式の係数自体が異なる、という考え方である。本研究にお

いては、係数をさらに説明する構造方程式を設けるという階層化モデル（Hierarchical
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Model）を用いることはしなかったが、ネットコミュニティにおいて個人に「知覚された」

品質によって発言行動が異なる、という個人の異質性の前提を示したと言える。具体的に

ネットコミュニティでの発言には、先験的な性格等の個人差要因ではなく、コントロール

可能な場の知覚品質という状況要因が影響することが示された。このことは実務的な意味

で、ネットマーケティングの本質であるワントゥワン性の重要性を示唆しているといえる

（注７）。

本章ではネットコミュニティ上の発言行動について、その規定要因を明確にし、特にネ

ットコミュニティ知覚品質の改善という意味で、企業側からのネットコミュニティ活性化

の可能性について示唆した。

（注１）企業側から見た場合、ネットコミュニティにアクセスしただけでは価値がなく、

商品購入の参考にしたり、発言によって情報量をふやしたりする行動に価値がある。

今回の調査対象者ではネットコミュニティを見た経験がある人のうち、ネットコミュ

ニティの情報を参考にして商品・サービスを購入したり使用したりする人が 73％、

発言（質問）経験のある人が 79％である。情報を参考にした人の 85%、発言（質問）

した人の 78%が、情報を参考にしてかつ発言（質問）をしている。このように、発

言する人と商品購入の参考にする人とが重なっている率が高いため、本研究ではより

価値のある行動である「発言」の促進を重要な戦略目標として捉えることは妥当であ

る。なお小川ら（2003）の 2002 年時点でのアンケートでは、@COSME の情報を活

用して化粧品を購入した比率が 92％、発言者比率が 44％であった。結果的には ROM

がネットコミュニティ以外にクチコミ情報を伝播させる「２次購買」の規模が大きい

わけだが、@COSME の情報を豊富にするための発言の促進が戦略課題であることに

は変わりない。

（注２）オピニオンリーダーは特定の分野における個人の特徴であるが、商品分野を超え

ての情報通は market  maven（Feick & Price 1987;Gladwell 2000）と呼ばれる。Feick

& Price （1987）の６つの market maven scale では外向性、協調性と対応する性格

が表現されている。なお本研究では特定の商品や生活分野に関連した一つのネットコ

ミュニティに限定せず、ネットコミュニティ全般を想定して分析を行っている。よっ

て特定の商品や生活分野に関わるニーズ、もしくは製品関与、製品知識、オピニオン
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リーダー度、イノベーター度等は、変数として採用していない。

（注３）ビデオリサーチ社のネット調査パネル「ONLINE-ACCESS」会員（全国 15 歳

以上の男女）約 5.3 万人に対して、同社のサイト・バナー広告・メルマガ広告によっ

てアンケートの告知を行って対象者を公募し、応募してきた調査協力登録者の性・年

齢等の条件（自宅の PC でインターネットにアクセスしている人で、性・年齢の条件

を満たす人）をチェックの上改めてメールで協力を依頼し、アンケート回答用 URL

にアクセスしてもらい、Web 上で回答してもらう。謝礼は「回答ポイント」である。

層化二段階抽出を行った理由は、性・年齢の影響を捨象するためである。オンライン

調査には、スピード、データ入力、自動回答チェック、回答者の利便性等のメリット

がある。サンプル抽出法に関しては、確かに無作為抽出に比べて代表性に難があるが、

一般の無作為抽出においてもスクリーニングした後の承諾率が低い場合には代表性は

低くなるものであるため、「ONLINE-ACCESS」の代表性に関して大きな問題があ

るとは考えない。但し一般的なネット・パネルの特徴としては、高学歴、高収入・高

支出、情報感度高、商品関与度高であると言われている。

（注４）財団法人日本インターネット協会のインターネット白書によれば、2003 年 2 月

時点でのインターネット人口は 56,453 千人（人口比 44.2％）、2006 年 2 月時点では

73,619 千人（人口比 57.6％）であり、この 3 年間で 1.30 倍に成長した。またブロ

ードバンド（常時接続）人口は、2003 年 2 月時点で 15,962 千人（人口比 12.5％）、

2006 年 2 月時点で 37,568 千人（人口比 29.4％）であり、この 3 年間で 2.35 倍に成

長した。インターネット利用者に占める常時接続比率は、2003 年で 28％、2006 年

51％である。それに対し、今回（2003 年 2 月）のアンケート（n=1,079、インター

ネットでのアンケート回答者）では、常時接続者の比率は 75％であり、かなり高い

水準である。今回のアンケート回答者はインターネットのヘビーユーザーであり、現

在（2006 年）から将来を占うには適したサンプルであると考えられる。

（注５）同じサンプルに対して 2 クラスターを抽出する非階層的クラスター分析を行っ

た結果が表 3-8 である。サンプルが ROM と発言者の２つに分類されたが、ここでの

発言者の「使い方提案」の経験率が 60%、「新商品提案」の経験率が 44%となり、発

言者の中にこの２つの種類の発言をする人としない人が混在してしまっている。一方

同じサンプルに対して 4 クラスターを抽出する非階層的クラスター分析を行った結

果が表 3-9 である。表 3-4 と同様に ROM、質問・回答者、提案者の 3 クラスターが
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抽出され、それらに加えて回答・提案者とでも言うべき第 4 のクラスターが抽出さ

れた。しかしこの回答・提案者の「回答」の経験率が 74%、「使い方提案」の経験率

が 53%となり、この２つの種類の発言の経験率を用いてクラスターを定義すること

が困難である。さらにこのクラスターのサンプル数は 38 しかなく、このあとのロジ

スティック回帰分析や重回帰分析の対象とはしにくい。以上の予備的検討から、ここ

では仮説通りの 3 クラスターを分析の対象とする。

表 3-8　発言クラスター別の各種発言の経験率（2 クラスター）

n 質問 回答 アドバイス 使い方提案 新商品提案 (%)
187 34 27 9 7 4
444 97 99 98 60 44
631 79 78 71 45 32

＊網掛けのセルは経験率90%以上

ROM

合計
発言者

表 3-9　発言クラスター別の各種発言の経験率（4 クラスター）

n 質問 回答 アドバイス 使い方提案 新商品提案 (%)
120 22 0 4 0 3

質問・回答者 283 98 98 90 28 0
回答・提案者 38 18 74 13 53 21
提案者 190 97 98 97 95 100

631 79 78 71 45 32
＊網掛けのセルは経験率90%以上

発言者
ROM

合計

（注６）表 3-5 の Exp(B)はオッズ比である。たとえば「楽しい経験」の値が 1 単位高け

れば、発言経験率が 1.91 倍高いということを意味する。オッズ比が１に近いと関連

があまりないということを示す。

（注７）ネットコミュニティでの発言に関して、デモグラフィック特性等の個人差要因の

影響について追加的に分析した。性、年齢、世帯年収、個人年収、回線種類（常時接

続か否か）、インターネット利用年数、インターネット利用時間の７つの変数を、説

明変数に加えてロジスティック回帰分析と重回帰分析を行った。その結果、発言頻度

を説明する重回帰分析においては７つの変数は全て有意でなかった。発言の有無を説

明するロジスティック回帰分析では、性（オッズ比 1.91 で男性の方が発言経験者が

多い）、インターネット利用年数（オッズ比 1.24 で年数の長い人の方が発言経験者が

多い）の 2 項目のみ有意となった。しかし知覚品質項目（「楽しい経験ができる」）

のオッズ比よりは小さく、全体の正分類率は 86%で 1 ポイントしか改善しない。こ

のようにネットコミュニティの発言行動は、通常のデモグラフィック特性、回線種類、
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インターネット経験などでは説明できず、ネットコミュニティ利用能力、性格、ネッ

トコミュニティ利用目的、ネットコミュニティ知覚品質によって説明することが有効

である。
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第 4 章　ネットコミュニティの知覚品質とその構造
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４－１．問題の所在

前章では、ネットコミュニティ利用促進のためにはネットコミュニティの知覚品質の

向上が必要であることを示した。本章では 2 番目の課題である、ネットコミュニティの

知覚品質の規定要因の分析を行う。

企業側がネットコミュニティをマーケティング・コミュニケーションのツールとして

活用するためには、ネットコミュニティ品質を高め、利用者の満足度を向上させる必要が

ある。佐々木・津田（2003）によれば、ネットコミュニティから商品情報を収集して購

買する経験を積めば積むほど、消費者のネットコミュニティに対する評価が向上していく

という。しかし企業側から積極的に運営上の工夫を行って管理するための方法は必ずしも

明らかにされていない。

もともとネットコミュニティの精神は消費者主権であり、企業との対立構造が明確であ

った（Rheingold 1993）。そのためネットコミュニティへの参加や発言行動は外部から操

作不能であるとの考え方が産業界に根強い。また、従来からネットコミュニティの運営と

いえば「司会者」の絶妙な発言誘導方法が注目されており（NIFTY ネットワークコミュ

ニティ研究会 1997,pp202-223）、企業側からは「ネットコミュニティは効果的だが、リ

スクが大きく、リスクを回避するための運営は高コスト」という印象が強かった。

またネットコミュニティの運営上の工夫として「ルールとツール」の設定の問題とし

て捉える考え方がある（伊藤 1997;Kim2000;村本・菊川 2003）。しかし従来の研究では、

ルールとツールによるネットコミュニティ品質の向上とネットコミュニティの利用促進の

効果については、必ずしも明らかにされていない。

以上の問題意識に基づき、ネットコミュニティの知覚品質と満足度に関する仮説モデ

ルを構築し、共分散構造分析により規定要因の構造を解明し、ネットコミュニティに対す

る満足度を向上させる方法を検討することを目的とする。

４－２．仮説の構築

ネットコミュニティの利用促進を図るには、ネットコミュニティに対する利用者の満

足度を向上させる必要があり、その満足度は利用者によって知覚されたネットコミュニテ

ィ品質によって規定されると仮定する。ネットコミュニティの利用目的は、購買意思決定



- 65 -

のための情報源とすることであるが、一方でコミュニケーションそのものを楽しむという

目的もある。よってネットコミュニティ品質は、情報源としての品質とコミュニケーショ

ンの場としての品質に分解できると仮定する。このうち後者のコミュニケーションの場と

しての品質は、第 3 章で着目したネットコミュニティの知覚品質に相当する。

購買意思決定のための情報源としての品質は、第一に各種ブランドに関する情報の豊

富さに依存するため、ネットコミュニティ利用者が活用できるブランド情報量が重要な変

数であると仮定する。第二に、各種ブランドの情報が豊富にあるだけではネットコミュニ

ティは役に立たず、その情報の信憑性等、情報の質も無視できない。よって、ネットコミ

ュニティ利用者によって知覚された発言者品質が重要であると仮定する。

コミュニケーションの場としてのネットコミュニティ品質に影響を与える要因は、コ

ミュニケーションが楽しくなるようなメンバーの存在であると仮定する。よって発言者が

一緒にいると楽しい、尊敬できる、といった要素も、知覚された発言者品質として捉える

ことにする。

そしてブランド情報量と発言者品質を規定する要因は、前述の伊藤（1997）、Kim

（2000）、村本・菊川（2003）らの言う通り、ネットコミュニティの活性度を高めながら

行き過ぎを抑制するためのネットコミュニティ運営上の工夫である、ルールとツールであ

ると仮定する。

これらの仮説を因果構造モデルとして示すと図 4-1 のようになる。各仮説についての詳

細な検討を以下で行う。

ネットコミュニティ
満足度

知覚された
情報源としての

ネットコミュニティ品質

知覚された
コミュニケーションの場としての

ネットコミュニティ品質

ブランド情報量
の多さに対する

認知

知覚された
発言者品質

ルール
認知度

ツール
利用度

H1-1

H1-3

H1-2

H1-4

H2-1

H2-2

H2-3

H3-1

H3-2
(H5-1)

(H5-2)

(H4-1)

(H4-2)

図中の番号は仮説番号である。

図 4-1　ネットコミュニティに対する評価の因果構造モデル
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４－２－１．ルールとツール、ブランド情報量と発言者品質

ネットコミュニティ上でのルールとは、前述のネットコミュニティ運営原則（Kim

2000）であり、「悪意ある侵入者から守り、社会秩序を維持する」ための「ソフトインフ

ラ」（村本・菊川 2003）である。本研究ではルールを「ネットコミュニティを活性化し

維持していくためのコミュニティ運営上の各種規則」と定義する。ルールが利用者に認知

されると、利用者の多くは発言しやすくなってネットコミュニティ上の発言量が増大し、

活用できるブランド情報量が増える。

村本・菊川（2003）は「ソフトインフラ」のもうひとつの側面として「コミュニケー

ションを促進する手段、ツール」をあげている。本研究ではツールを「ネットコミュニテ

ィを活性化し維持していくための、発言管理やメンバー管理のための道具」と定義する。

ツールを利用すれば埋もれている過去の発言を検索することで、活用できるブランド情報

量が増える。またツールを使うことで文脈にそった適切な発言をすることが可能になり、

発言量が増大する。その結果、各種ブランドに関して活用できる情報量が増大し、ネット

コミュニティ利用者に活用されることになる。

なお、本研究ではブランド情報について以下のように定義する。Keller(1998)によれば、

ブランド知識はブランド認知とブランドイメージからなる。ブランドイメージはブランド

連想のタイプ、その好ましさ、強さ、ユニークさからなり、さらにブランド連想のタイプ

は、属性、ベネフィット、態度から構成される。ブランド情報とは、これらのブランド知

識を形成する基となる情報であり、ブランド名、価格、使用者イメージ、ブランド理念等

からなる。ルールとツールによってネットコミュニティが活性化することで、当該ネット

コミュニティのテーマに関連するブランドにかかわる発言が増え、活用できるブランド情

報量が増加することになる。

以上のような議論に基づき、ネットコミュニティ内のブランド情報量に関して以下の

仮説を設定する。

H1-1 ネットコミュニティ利用者のルール認知度が高まれば、ネットコミュ

ニティ内のブランド情報量の多さに対する認知が高くなる。

H1-2 ネットコミュニティ利用者のツール利用度が高まれば、ネットコミュ

ニティ内のブランド情報量の多さに対する認知が高くなる。

発言者を勇気付けて発言を継続させる原動力は、自分の発言に対する返事（レス）で

あると言われる（北山 1997）。「悪意ある侵入者から守り、社会秩序を維持する」ための



- 67 -

ルールがネットコミュニティ利用者の多くに認知されると、他の利用者から共感されたり、

尊敬されたり、一緒にいると楽しいと思われたりする人の発言に対して返事（レス）をつ

けやすくなり、発言を読んでいて不快に感じられる人の発言は無視されるなどして抑制さ

れる。その結果発言者品質が向上していく。

また「コミュニケーションを促進する手段」である「ツール」には、利用者が自己紹

介をしたり、発言者の個人属性を検索するためのツールがある。ネットコミュニティ利用

者はこうしたツールを利用することで、匿名性の高い発言者を評価することができるよう

になる。その結果、ネットコミュニティ利用者から高く評価されないメンバーの発言は無

視されるなどして排除されるようになる。そして発言者品質が向上することになる。

なおネットコミュニティでの発言者に対する評価基準は、信憑性（宮田 1997）と被共

感性（Davis 1994; 澤田 1992）であると言える。発言の内容が信じてもらえて、かつ共

感される場合に、レスがつき、発言者として活動が存続できることになる。よって本研究

では、ネットコミュニティ利用者によって知覚された発言者の信憑性と被共感性を、知覚

された発言者品質と定義する。その上で以下の仮説を設定する。

H1-3 ルール認知度が高まれば、知覚された発言者品質が高くなる。

H1-4 ツール利用度が高まれば、知覚された発言者品質が高くなる。

４－２－２．情報源としてのネットコミュニティ品質

ネットコミュニティの利用目的には、商品購入時の参考情報として、商品のユーザー

による評価情報の入手を目的とする「手段的」な情報収集と、ネットコミュニティでのコ

ミュニケーション自体を楽しむという「即自的」な利用目的とが存在する（金森・木村

2003）。よって本研究ではネットコミュニティの品質として、第 3 章での「コミュニケー

ションの場」としての品質の議論に加えて、「情報源としてのネットコミュニティ品質」

を追加する。

まず第一に、情報源としてのネットコミュニティ品質について検討する。商品購入時

に参考情報として活用するには、信憑性の高い情報を容易に入手できる必要がある。宮田

（2000）は情報活用頻度の高いネットコミュニティの特徴として、商品情報の多さ、発

言のバラエティ、商品に関するユーザーレビュー、商品品質の客観評価ランキング、無条

件に誰でも書き込みを読める、書き込みルールの遵守、発言者の信頼性評価情報、を上げ

ている。これらを参考に、ネットコミュニティの「情報源としてのネットコミュニティ品
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質」を「商品購入の参考情報の内容（量・質）や使いやすさ（検索性等）の品質」と定義

する。そしてこのネットコミュニティ品質は、情報の量としてのブランド情報量の多さに

対する認知と、情報の質としての知覚された発言者品質に規定される。よって以下の２つ

の仮説を設定する。

H2-1 ブランド情報量の多さに対する認知が高くなれば、知覚された情報源

としてのネットコミュニティ品質が高くなる。

H2-2 知覚された発言者品質が高まれば、知覚された情報源としてのネット

コミュニティ品質が高くなる。

４－２－３．コミュニケーションの場としてのネットコミュニティ品質

ネットコミュニティはコミュニティであり、利用者の目的にはそこに所属してコミュ

ニケーションを楽しむという側面がある。Kim（2000）の｢ネットコミュニティ活性化の

９つの戦略｣を参考に、「コミュニケーションの場としてのネットコミュニティ品質」を、

「集団として居心地が良く、そこでスムーズな会話ができる程度」と定義する。これは第

3 章のネットコミュニティの知覚品質に相当する。集団としての居心地やスムーズな会話

は、集団の成員の質に依存すると考えられる。信憑性や被共感性の高いメンバーから構成

される集団であれば、コミュニケーションは活性化する。よって以下の仮説が設定できる。

H2-3 知覚された発言者品質が高まれば、知覚されたコミュニケーションの

場としてのネットコミュニティ品質が高くなる。

４－２－４．ネットコミュニティ満足度

このように、ネットコミュニティは手段的な情報源であるだけでなく、即自的な楽し

みの場でもある。手段的な情報源としてのネットコミュニティ品質と、即自的なコミュニ

ケーションの場としてのネットコミュニティ品質の両方によって、ネットコミュニティ満

足度が規定される。ネットコミュニティ満足度が高まれば、消費者は継続的にネットコミ

ュニティにアクセスして、そこで流通している情報を活用したり、一方で自分の意見や体

験を発言するようになるであろう。よって以下の仮説を設定する。

H3-1 知覚された情報源としてのネットコミュニティ品質が高まれば、ネッ

トコミュニティ満足度が高くなる。

H3-2 知覚されたコミュニケーションの場としてのネットコミュニティ品質
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が高まれば、ネットコミュニティ満足度が高くなる。

４－２－５．ROM と発言者

他のメディアと比べて、ネットコミュニティの本質的特徴の一つが「発言」であり、

ルールとツールの多くはその発言に関わるものである。ところが必ずしも全てのネットコ

ミュニティ利用者が発言するわけではない。発言しないで黙って読んでいる人を ROM

（Read-only-Member）と言うが、ネットコミュニティ利用者にはむしろ ROM の方が多

く、ROM のマーケティング・コミュニケーション上の重要性を指摘する研究もある（小

川等 2003）。

ルールとは、ネットコミュニティを活性化し維持していくためのコミュニティ運営上

の各種規則であり、ROM よりも発言者にとって重要である。発言者は自分の質問に対す

るレスによって情報収集をしようとする。よって発言者はルールが存在していることによ

り、安心して自らの体験について発言したり質問することができ、有意義な回答を得るこ

とができる。即ち発言者のルール認知度が高ければ質問が促進され、それに対する回答が

増え、ネットコミュニティ内のブランド情報量の多さに対する認知が高くなることになる。

またルールが守られて発言者が安心して発言することができるようになると、すぐに

レスがつくようになる。そのレスの内容を見ることで相手の発言者品質を評価することが

できるようになる。そして発言者品質の高い相手との対話が選択的に促進され、発言者に

とってそのネットコミュニティでの知覚された発言者品質が高くなる。

このような背景から、発言者についてはツール利用度よりもルール認知度の方が効果

が大きいと考えられ、以下の２つの仮説を設定する。

H4-1 発言者の「ブランド情報量の多さに対する認知」は、「ツール利用度」

よりも「ルール認知度」の影響をより強く受ける。

H4-2 発言者の「知覚された発言者品質」は、「ツール利用度」よりも「ルー

ル認知度」の影響をより強く受ける。

このように発言者は、自分の体験の紹介や質問を発することで、返事（レス）を引き

出し、情報収集を行ったりコミュニケーションを楽しんだりする。一方 ROM は、自ら発

言せず、ネットコミュニティでの発言を検索して読んでいるだけの人である。ROM はツ

ールを利用して過去発言の検索をするほど、効率的にブランド情報を収集することができ

るため、活用できるブランド情報量が増えると考えられる。
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またツールによって発言者の個人属性情報を検索することが可能になり、ROM は発言

者の評価をすることができるようになる。その結果、信憑性や被共感性といった観点から

高く評価できる発言者を見つけやすくなるため、知覚された発言者品質が高まると考えら

れる。

このような背景から、ROM についてはルール認知度よりもツール利用度の方が効果が

あると考えられる。次の２つの仮説を設定する。

H５-1 ROMの「ブランド情報量の多さに対する認知」は、「ルール認知度」

よりも「ツール利用度」の影響をより強く受ける。

H５-2 ROMの「知覚された発言者品質」は、「ルール認知度」よりも「ツー

ル利用度」の影響をより強く受ける。

４－３．方法

４－３－１．調査対象と調査方法

調査対象は、ビデオリサーチ社のインターネット調査パネルより、インターネットユ

ーザーの中から、性・年齢でサンプルの割り付けをして層化二段階抽出を行い抽出した。

具体的には、男女それぞれ 15～19 歳の層に 10%程度のサンプルを、20～49 歳までのそ

れぞれ 5 歳刻みの層に 15%程度のサンプルを割り付けた。対象サンプルに対して Web に

よるアンケートを実施した。調査時期は 2003 年３月である。その結果、1,079 サンプル

から回答を得た。その中からネットコミュニティを実際の商品選択に利用したことのある

人のみ抽出したところ、最終的には 344 の有効サンプルを得た。

なお回答者がアクセスしているネットコミュニティは主に「レビューサイト」であり、

商品情報収集のためのいわゆる手段的コミュニティが多かった。

４－３－２．測定尺度

　図 4-1 に示した仮説モデルを構成する因子は構成概念である。各構成概念は直接的に

は測定不能な潜在変数であり、測定誤差を伴う複数の指標を用いて測定できると仮定する。

各指標はいずれもＷｅｂによるアンケート調査の質問項目である。

「ルール認知度」については Kim（2000）の「ネットコミュニティ活性化の戦略」や

村本・菊川（2003）の「オンライン・コミュニティの形成を支えるソフトインフラ」を



- 71 -

参考にした。そこでは、目的の明示、役割の明確化、リーダーシップの発揮、エチケット

の遵守等があげられている。本研究では、①素人を見下したり排除したりしない、②個人

攻撃しない、③価値観を押し付けない、④質問は具体的に、⑤質問があったら回答の努力、

⑥過去ログを読んでから発言、⑦最初に自己紹介、⑧初心者に親切、⑨司会役の人が積極

的に介入、の 9 個のルールで測定した。いずれも「ほとんどの人がそうだった」～「そ

ういう人はほとんどいなかった」の 5 段階尺度で測定する。

「ツール利用度」についても同じく Kim（2000）や村本・菊川（2003）を参考にした。

そこでは集いの場の整備、メンバー情報の提供、イベント・儀式の開催、サブグループの

場の用意等があげられている。また宮田（2000）による、情報活用頻度の高いネットコ

ミュニティの特徴の分析についても参考にした。本研究ではツール利用度について、①入

退会管理、②投票システム、③発言の削除、④共有スケジューラー、⑤回答者を評価して

表示、⑥共有ファイル、⑦過去発言検索、⑧コメントツリー表示、⑨個人情報が検索でき

る、⑩バーチャル名刺、の 10 個の変数で測定する。いずれも「よく使う」「ときどき使

う」「あまり使わない」「使ったことはない」「そのようなサービスがあることを知らな

い」の 5 段階尺度で測定する。

「ブランド情報量の多さに対する認知」には、製品の品質や性能といった本質的製品

属性の情報と周辺的属性情報とがある。前者は Keller(1998)のブランド知識分類におい

ては、ブランド認知、価格、製品関連属性、機能的便益に相当する。本研究でもこの分類

に従い、①ブランド名、②品質・機能についての良い話、③品質・機能についての悪い話、

④価格、⑤商品の使い方の５変数をとりあげた。また後者の周辺的属性情報は、企業名や

推奨者といった周辺的で表層的な情報量である。Keller(1998)のブランド知識分類におい

ては、使用者イメージ、使用イメージ、象徴的便益に相当する。また Muniz & O’

guinn(2001)や野村総合研究所（1991,1992）が指摘するブランドの物語情報（歴史、理

念等）も関係する。本研究では、①ブランドの歴史・由来、②利用場面イメージ、③利用

者イメージ、④ブランドの理念・主張の４変数を取り上げた。いずれも「多かった」～「少

なかった」の 5 段階尺度で測定する。

「知覚された発言者品質」は信憑性（信頼性と専門性）と被共感性からなる。一般に

信憑性の高い情報源から発せられたメッセージを受け取ると、その内容に沿った形で態度

を変容させやすい。この「情報源の信憑性(source credibility)」は「専門的な知識がある

こと（専門性）」と「特定の意図がなく、誠実で信頼できること（信頼性）」に分解するこ
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とができる（Hovland & Weiss 1951）。ネットコミュニティの情報は消費者からの情報

であるがゆえに、広告等と比較して専門性が低いが信頼性が高いと判断される傾向がある

と考えられる。こうして専門性としては、①この分野について専門的知識を持つ人、②実

体験に基づくと思われる発言をする人を取り上げる。信頼性として①中立的な発言をする

人、②発言が信じられる人、を採用した。

共感とは類似性の認知と感情の共有（Davis 1994; 澤田 1992）である。よって被共感

性として①趣味・嗜好が類似する人、②共感できる発言をする人、③リアルワールドでも

会いたい人、④尊敬できる人、の 4 変数で測定した。いずれも「ほとんどの人がそうだ

った」～「そういう人はほとんどいなかった」の 5 段階尺度で測定する。

「知覚された情報源としてのネットコミュニティ品質」については、宮田（2000）の

「情報活用頻度の高いネットコミュニティの特徴」を参考に、３つの側面を取り上げる。

第一に情報の質として①質が高い、②信憑性が高い、を取り上げる。第二に情報の量とし

て③情報量が多い、を取り上げる。第三に場の使いやすさとして、④情報が検索しやすい、

を取り上げる。

「知覚されたコミュニケーションの場としてのネットコミュニティ品質」は、ネット

コミュニティの即自性（金森・木村 2003）の側面の品質である。Kim（2000）等を参考

に、①見ていて楽しい、②居心地が良い、③建設的な議論ができる、の 3 つを取り上げ

ることにする。

「ネットコミュニティ満足度」では、①総合的に満足できる、という尺度だけでなく、

②総合的に役に立つ、という積極的な情報活用の前提となる尺度も用いて測定する。

４－３－３．モデルの特定化

各構成概念の指標ごとに因子分析を行い尺度の一次元性を確認すると共に、信頼性係

数（Cronbach のα係数）を計算し、観測変数の特定化を行う。また、特定化された指標

を用いて、仮説モデルの構成概念間の関係を共分散構造分析により分析する。

まず「ルール認知度」と「ツール利用度」のそれぞれの変数群に対して最尤法による

因子分析を行い、バリマックス回転を行ったのち、固有値１以上の因子を抽出した。その

結果、ルール認知度においては３つの因子が（表 4-1）、ツール利用度においては２つの

因子が（表 4-2）抽出できた。

ルールの第一因子は、素人にやさしく、個人攻撃はせず、価値観を押し付けないとい
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った、古くからあるネチケットであり、「マナールール」と呼ぶことにする。第二因子は

質問と発言に関するルールであり、「発言ルール」と呼ぶ。第三因子は最初の自己紹介、

初心者に親切にする、司会が介入するといった、主に初心者に注目したルールであり、こ

れを「初心者保護ルール」と呼ぶことにする。

表 4-1　ルールの因子分析結果

因子
1 2 3

マナー 発言 初心者
素人を見下したり排除したりしない 0.89 0.14 0.23
個人攻撃しない 0.86 0.13 0.19
価値観を押し付けない 0.57 0.30 0.21
質問は具体的に 0.18 0.87 0.04
質問があったら回答の努力 0.24 0.59 0.29
過去ログを読んでから発言 0.05 0.53 0.19
最初に自己紹介 0.11 0.23 0.80
初心者に親切 0.31 0.36 0.63
司会役の人が積極的に介入 0.28 0.04 0.46

4.0 1.4 1.1
44 60 71

質
問
内
容

固有値
累積寄与率（％）

ツールの第一因子は、入退会管理からコメントツリーまで各種のツールと関連があり、

「一般的ツール」と呼ぶことにする。これに対して第二因子は内容が限定されており、個

人情報検索とバーチャル名刺が該当しているため、「個人情報ツール」と呼ぶことにする。

表 4-2　ツールの因子分析結果

因子
1 2

一般的 個人情報
入退会管理 0.75 0.30
投票システム 0.70 0.29
発言の削除 0.67 0.21
共有スケジューラー 0.65 0.46
回答者を評価して表示 0.55 0.37
共有ファイル 0.52 0.41
過去発言検索 0.38 0.21
コメントツリー表示 0.38 0.14
個人情報が検索できる 0.25 0.86
バーチャル名刺 0.39 0.72

5.0 1.2
50 61

固有値
累積寄与率（％）

質
問
内
容



- 74 -

なお、抽出された各因子について負荷量が相対的に大きい変数（表 4-1,2 で網掛けされ

た変数）に関して Cronbach のα係数を計算し、α係数が 0.65 以上の変数を各因子の測

定尺度とした（注１）。

また、それ以外の因子についても、各測定尺度ごとに因子分析を行った結果、いずれ

も１因子に集約された。指標ごとの信頼性係数（α係数）は 0.65 以上である（注１）の

で、これらの指標を各構成概念の観測変数として採用することにする。ルールとツールと、

その他の潜在変数についての定義を表 4-3 に示す。

表 4-3　潜在変数の定義

潜在変数 定義
ルール認知度 ネットコミュニティを活性化し維持していくためのコミュニ

ティ運営上の各種規則に関する認知度。
　　　マナールール認知度 素人にやさしく、個人攻撃はせず、価値観を押し付けな

いといった、「ネチケット」の認知度。
　　　発言ルール認知度 質問やその他の発言の仕方に関するルールの認知度。
　　　初心者保護ルール認知度 最初の自己紹介、初心者に親切にする、司会が介入す

るといった、初心者を保護するルールの認知度。
ツール利用度 ネットコミュニティを活性化し維持していくための、発言管

理やメンバー管理のための道具に関する利用度。
　　　一般的ツール利用度 入退会管理やコメントツリーなどの各種の一般的なツー

ルの利用度。
　　　個人情報ツール利用度 個人情報検索とバーチャル名刺といった個人情報管理

のためのツールの利用度。
ブランド情報量の多さに対する認知 ブランド名、価格、使用者イメージ、ブランド理念等の、ブ

ランド知識を形成する基となる情報の量に対する認知
知覚された発言者品質 ネットコミュニティ利用者によって知覚された、発言者の

信憑性と被共感性の程度。
知覚された情報源としてのネットコミュニ
ティ品質

ネットコミュニティ利用者によって知覚された、商品購入
の参考となる情報の内容（量・質）や、ネットコミュニティ
の使いやすさ（検索性等）の程度。

知覚されたコミュニケーションの場として
のネットコミュニティ品質

集団として居心地が良く、そこでスムーズな会話ができる
程度。

ネットコミュニティ満足度 ネットコミュニティ利用者がネットコミュニティを情報源とし
て、またはコミュニケーションの場として活用するにあたっ
ての満足度。

４－４．結果と考察

４－４－１．共分散構造分析の結果

仮説モデルで仮定した因果性を共分散構造分析により分析した。ソフトウェアは SPSS
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社の AMOS を使用した（注２）。対象はネットコミュニティを実際の商品選択に利用し

た経験がある人 344 サンプルである。モデル式は以下の通りである。分析結果は図 4-2

の通りである。変数一覧と、観測変数の係数は表 4-4 に示す。

＜構造方程式＞
ｆ9＝α97f7＋ α98f8＋e90

ｆ8＝α86f6＋e80

ｆ7＝α75f5＋ α76f6＋e70

ｆ6＝α60f0＋ α61f1 ＋ α62f2 ＋ α63f3 ＋ α64f4 ＋e60

ｆ5＝α50f0＋ α51f1 ＋ α52f2 ＋ α53f3 ＋ α54f4 ＋e50

＜測定モデル＞
x01＝α01f0＋e01

x02＝α02f0＋e02

x03＝α03f0＋e03

x11＝α11f1＋e11

x12＝α12f1＋e12

x13＝α13f1＋e13

x21＝α21f2＋e21

x22＝α22f2＋e22

x23＝α23f2＋e23

x31＝α31f3＋e31

x32＝α32f3＋e34

x33＝α33f3＋e33

x34＝α34f3＋e34

x35＝α35f3＋e35

x36＝α36f3＋e36

x37＝α37f3＋e37

x38＝α38f3＋e38

x41＝α41f4＋e41

x42＝α42f4＋e42

x51＝α51f5＋e51

x52＝α52f5＋e52

x53＝α53f5＋e53

x54＝α54f5＋e54

x55＝α55f5＋e55

x56＝α56f5＋e56

x57＝α57f5＋e57

x58＝α58f5＋e58

x59＝α59f5＋e59

x61＝α61f6＋e61

x62＝α62f6＋e62

x63＝α63f6＋e63

x64＝α64f6＋e64

x65＝α65f6＋e65

x66＝α66f6＋e66

x67＝α67f6＋e67

x68＝α68f6＋e68

x71＝α71f7＋e71

x72＝α72f7＋e72

x73＝α73f7＋e73

x74＝α74f7＋e74

x81＝α81f8＋e81

x82＝α82f8＋e82

x83＝α83f8＋e83

x91＝α91f9＋e91

x92＝α92f9＋e92

モデル全体の適合度については、CFI が 0.88、GFI、AGFI が 0.81、0.78、RMSEA(Root

Mean Square Error of Approximation)は 0.05 である。南風原（2002）等に示されてい

る適合度の目安から見れば必ずしも十分ではない。しかし、モデルの分布と真の分布との

１自由度あたりの乖離の程度を示す指標 RMSEA は、一般にあてはまりが良いとされる

値 0.05 である。そこでこのモデルを棄却せずに、この分析結果に基づいて要因間の因果

関係を検討することにする。なお自由度は 909、χ2 は 1751 である。図 4-2 では観測変

数と誤差変数の記載は省略した。観測変数については表 4-4 を、共分散の仮定については

注３を参照されたい。
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図中の実線は 5%水準で有意、太い点線は 10％水準で有意。

図 4-2　共分散構造分析結果
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表 4-4　各因子から観測変数への標準化パス係数

因子 標準化係数 検定統計量
x01 素人を見下したり排除したりしない 0.93 -
x02 個人攻撃しない 0.89 21.10
x03 価値観を押し付けない 0.66 13.90
x11 質問は具体的に 0.77 11.09
x12 質問があったら回答を 0.74 -
x13 過去ログを読んでから発言 0.57 9.02
x21 初心者には親切に 0.80 12.18
x22 最初に自己紹介を 0.73 -
x23 司会は積極介入して秩序維持 0.53 8.69
x31 スケジューラー 0.84 11.63
x32 入退会管理システム 0.75 13.14
x33 投票システム 0.74 10.78
x34 共有ファイル 0.70 10.34
x35 アドバイス評価の表示 0.68 10.17
x36 発言削除等管理システム 0.61 -
x37 過去発言フリーワード検索 0.40 6.63
x38 コメントツリー表示機能 0.35 6.27
x41 バーチャル名刺等自己紹介システム 0.88 -
x42 メンバー情報検索システム 0.82 15.33
x51 各商品（ブランド）の使い方 0.72 8.14
x52 各商品（ブランド）の品質、機能についての良い話 0.68 10.18
x53 各商品（ブランド）の価格 0.66 8.14
x54 各商品（ブランド）の名前 0.59 -
x55 各商品（ブランド）の品質、機能についての悪い話 0.54 8.22
x56 各商品（ブランド）の利用場面のイメージ 0.44 6.21
x57 各商品（ブランド）を利用する人のイメージ 0.38 5.64
x58 各商品（ブランド）の理念や主張 0.19 3.12
x59 各商品（ブランド）の歴史、由来 0.17 2.80
x61 発言が信じられる人 0.71 5.37
x62 共感できる発言をする人 0.64 5.25
x63 尊敬できる人 0.55 5.05
x64 自分と趣味・嗜好が似ている人 0.53 4.96
x65 リアルワールドでも会いたい人 0.42 4.57
x66 中立的な発言をする人 0.33 -
x67 実体験に基づくと思われる発言をする人 0.33 3.96
x68 この分野についての専門的知識を持つ人 0.31 3.94
x71 情報の質が高い 0.82 9.75
x72 発言の信憑性が高い 0.76 7.86
x73 情報が探索しやすい 0.61 8.39
x74 情報量が多い 0.55 -
x81 居心地がよい 0.89 9.98
x82 見ていて楽しい 0.72 9.64
x83 建設的な議論ができる 0.57 -
x91 総合的に満足できる 0.90 -
x92 総合的に役に立つ 0.84 17.38

ネットコミュニティ満足度 f9

個人情報ツール利用度 f4

ブランド情報量の多さに対
する認知 f5

知覚された発言者品質 f6

知覚された情報源としての
ネットコミュニティ品質 f7

初心者保護ルール認知度
f2

一般的ツール利用度 f3

質問内容

知覚されたコミュニケーショ
ンの場としてのネットコミュ
ニティ品質 f8

マナールール認知度 f0

発言ルール認知度 f1

検定統計量が「－」である質問は、標準化されていない係数として１を指定している質問

である。
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以下、図 4-2 に基づき、仮説の検証結果について検討する。「ネットコミュニティ利用

者のルール認知度が高まれば、ネットコミュニティ内のブランド情報量の多さに対する

認知が高くなる（H1-1）」という仮説に関しては、「マナールール認知度」から「ブラン

ド情報量の多さに対する認知」への矢印の部分の標準化係数が有意ではなく、仮説は支持

されなかった。「発言ルール認知度」から「ブランド情報量の多さに対する認知」への矢

印の部分の標準化係数は 0.36 で、5%水準で有意であり、仮説が支持された。この結果は、

「初心者保護ルール認知度」から「ブランド情報量の多さに対する認知」への矢印の部分

の標準化係数は-0.45 で、5%水準で有意ではあるが、仮説とは逆の関係が見出された。初

心者保護ルールが強すぎると、発言に規制がかかりすぎ、活用できるブランド情報量が減

ってしまうことを示唆していると考えられる。このようにブランド情報量に寄与するルー

ルは発言ルールのみであった。

「ネットコミュニティ利用者のツール利用度が高まれば、ネットコミュニティ内のブ

ランド情報量の多さに対する認知が高くなる（H1-2）」という仮説については、「一般的

ツール利用度」から「ブランド情報量の多さに対する認知」への矢印の部分の標準化係数

は 0.09 であり、「個人情報ツール利用度」から「ブランド情報量の多さに対する認知」へ

の矢印の部分の標準化係数は 0.01 で、いずれも 10%水準で有意ではなく、仮説が支持さ

れなかった。

「ルール認知度が高まれば、知覚された発言者品質が高くなる（H1-3）」という仮説に

ついては、「マナールール認知度」、「発言ルール認知度」、「初心者保護ルール認知度」の

それぞれから「知覚された発言者品質」への矢印の部分の標準化係数は 0.20、0.31、0.27

であり、いずれの場合も 5%水準で有意であった。即ち全てのルールについて仮説が支持

された。

「ツール利用度が高まれば、知覚された発言者品質が高くなる（H1-4）」という仮説に

ついては、「一般的ツール利用度」から「知覚された発言者品質」への矢印の部分の標準

化係数は-0.27 で、5%水準で有意ではあるが、仮説とは逆の関係が見出された。一般的ツ

ール利用度が高いということは、特に入退会管理システムや発言削除システム等、ネット

コミュニティ利用者を信頼していない場合に多用される可能性が高い。このようなツール

が用意されていることによって、かえって信頼性の低い利用者しかいないのではないか、

という疑念を生じさせる可能性があると考えられる。一方「個人情報ツール利用度」から
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「知覚された発言者品質」への矢印の部分の標準化係数は 0.22 で、10％水準で有意であ

った。このように仮説 1-4 は部分的に支持された。

「ブランド情報量の多さに対する認知が高くなれば、知覚された情報源としてのネッ

トコミュニティ品質が高くなる（H2-1）」という仮説については、図 4-2 の「ブランド情

報量の多さに対する認知」から「知覚された情報源としてのネットコミュニティ品質」へ

の矢印の部分の標準化係数は 0.52 で、5%水準で有意である。また「知覚された発言者品

質が高まれば、知覚された情報源としてのネットコミュニティ品質が高くなる（H2-2）」

という仮説については、「知覚された発言者品質」から「知覚された情報源としてのネッ

トコミュニティ品質」への矢印の部分の標準化係数は 0.52 で、5%水準で有意である。仮

説 H2-1 と H2-2 については、いずれも支持された。

「知覚された発言者品質が高まれば、知覚されたコミュニケーションの場としてのネ

ットコミュニティ品質が高くなる（H2-3）」という仮説については、「知覚された発言者

品質」から「知覚されたコミュニケーションの場としてのネットコミュニティ品質」への

矢印の部分の標準化係数は 0.47 で、5%水準で有意であり、仮説が支持された。

「知覚された情報源としてのネットコミュニティ品質が高まれば、ネットコミュニテ

ィ満足度が高くなる（H3-1）」という仮説については、「知覚された情報源としてのネッ

トコミュニティ品質」から「ネットコミュニティ満足度」への矢印の部分の標準化係数は

0.58 で、5%水準で有意であり、仮説が支持された。「知覚されたコミュニケーションの

場としてのネットコミュニティ品質が高まれば、ネットコミュニティ満足度が高くなる

（H3-2）」という仮説については、「知覚されたコミュニケーションの場としてのネット

コミュニティ品質」から「ネットコミュニティ満足度」への矢印の部分の標準化係数は 0.35

で、5%水準で有意であり、仮説が支持された。

４－４－２．ROM と発言者についての多母集団分析

次に仮説 H4-1、H4-2、H5-1、H5-2 の検証を行う。そのために分析対象となるサンプ

ルを ROM と発言者の 2 グループに分割し、多母集団分析を行った。ネットコミュニティ

上での発言にはさまざまな種類があるが、ROM とはネットコミュニティ上で「質問」す

らしたことのない人であるため、質問の有無をグループを分ける基準とした。全体の 344

サンプルに対し、「発言経験なし（ROM）」はネットコミュニティでの質問について「発

言したことはない」と回答した人であり、125 サンプルで 36.3%であった。「発言経験あ
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り（発言者）」は、ネットコミュニティでの質問に関して「よく発言する」～「発言した

ことはある」までの 4 段階のいずれかに回答した人であり、219 サンプルで 63.7%であ

った。

以上の発言経験の有無をもとにして、この 2 つのグループを用いて多母集団による同

時分析を行った。ここでは、仮説モデルで提示した構成概念間の因果性やその強さを比較

することが目的なので、構成概念を構成する各観測変数のパス係数に等置制約をおいて、

２つのグループ間の因果構造を同時に分析した。その結果、モデルの適合度は CFI が 0.85、

GFI が 0.73,、AGFI が 0.70 であった。両者に上記のような等置制約を課しているため、

サンプル全体で分析した場合よりも適合度は落ちている。しかし RMSEA は 0.04 である

ので、このモデルを棄却せずに構成概念間の因果関係を検討する。なお自由度は 1853、

χ2 は 2905 である。図 4-3 では観測変数と誤差変数の記載は省略した。観測変数につい

ては表 4-4 を、共分散の仮定については注３を参照されたい。

以下、図 4-3 に基づき、仮説の検証結果について検討する。ROM については、「初心

者保護ルール認知度」から「知覚された発言者品質」への矢印の部分の標準化係数は 1.03、

同じく「一般的ツール利用度」からの標準化係数は-0.62、「個人情報ツール利用度」か

らの標準化係数は 0.45 であり、いずれも 5%水準で有意である（図 4-3①）。ただし「一

般的ツール利用度」に関しては、全体での分析モデル（図 4-2）と同じく仮説とは逆の関

係が見出された。一方「マナールール認知度」、「発言ルール認知度」のそれぞれから「知

覚された発言者品質」への矢印の部分の標準化係数はいずれも有意ではなかった。また、

各ルール認知度やツール利用度から「ブランド情報量の多さに対する認知」への標準化係

数は、全て有意ではなかった。

よって仮説「ROM の『ブランド情報量の多さに対する認知』は、『ルール認知度』よ

りも『ツール利用度』の影響をより強く受ける（H5-1）」は支持されなかったが、「ROM

の『知覚された発言者品質』は、『ルール認知度』よりも『ツール利用度』の影響をよ

り強く受ける（H5-2）」は概ね支持された。ROM は初心者保護が行き届いている場にお

いて、発言者の個人情報を気にしながら、発言者品質を重視してネットコミュニティの場

を評価している、というように解釈できる。
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①ROMの結果

②発言者の結果

図中の実線は 5%水準で有意

図 4-3　多母集団分析結果
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逆に発言者については図 4-3②に示す通り、「マナールール認知度」から「知覚された

発言者品質」への矢印の部分の標準化係数は 0.24、同じく「発言ルール認知度」からの

矢印の部分の標準化係数は 0.40 で、いずれも 5%水準で有意である。また「発言ルール

認知度」から「ブランド情報量の多さに対する認知」への矢印の部分の標準化係数は 0.40、

同じく「初心者保護ルール認知度」からの矢印の部分の標準化係数は-0.40 で、いずれも

5%水準で有意である。ただし「初心者保護ルール認知度」は全体での分析モデル（図 4-

2）と同じく、「ブランド情報量の多さに対する認知」に対して負の影響を与えている。

一方、「マナールール認知度」から「ブランド情報量の多さに対する認知」への矢印、「初

心者保護ルール認知度」から「知覚された発言者品質」への矢印、そして２つのツール（「一

般的ツール利用度」、「個人情報ツール利用度」）の「ブランド情報量の多さに対する認

知」と「知覚された発言者品質」に対する効果は、全て有意ではない。即ち、マナールー

ルや発言ルールが認知されていれば知覚された発言者品質が向上し、発言ルールが認知さ

れていればブランド情報量の多さに対する認知が高まり、それらの結果としてネットコミ

ュニティ満足度が高まるという構造があることが分かる。よって仮説「発言者の『ブラ

ンド情報量の多さに対する認知』は、『ツール利用度』よりも『ルール認知度』の影響

をより強く受ける（H4-1）」、「発言者の『知覚された発言者品質』は、『ツール利用

度』よりも『ルール認知度』の影響をより強く受ける（H4-2）」は、概ね両方とも支持

された。

以上のように仮説は概ね支持された。仮説の検証結果をまとめたものが表 4-5 である。
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表 4-5　仮説の検証結果

仮説番号 仮説 検証結果 備考

H1-1 ルール認知度が高ければ、ブランド情報認知度が高くなる。 △
発言ルールについては仮説が支持された。マナールー
ルについては仮説が支持されなかった。初心者保護
ルールについては、仮説とは逆の関係が発見された。

H1-2 ツール利用度が高ければ、ブランド情報認知度が高くなる。 ×

H1-3 ルール認知度が高ければ、知覚された発言者品質が高くなる。 ○

H1-4 ツール利用度が高ければ、知覚された発言者品質が高くなる。 △
一般的ツール利用度については、仮説とは逆の関係が
発見された。個人情報ツール利用度については仮説が
支持された。

H2-1
ブランド情報認知度が高ければ、知覚された情報源としてのネッ
トコミュニティ品質が高くなる。

○

H2-2
知覚された発言者品質が高ければ、知覚された情報源としての
ネットコミュニティ品質が高くなる。

○

H2-3
知覚された発言者品質が高ければ、知覚されたコミュニケーショ
ンの場としてのネットコミュニティ品質が高くなる。

○

H3-1
知覚された情報源としてのネットコミュニティ品質が高ければ、
ネットコミュニティ満足度が高くなる。

○

H3-2
知覚されたコミュニケーションの場としてのネットコミュニティ品質
が高ければ、ネットコミュニティ満足度が高くなる。

○

H4-1
発言者にとっては、ブランド情報認知度への影響は、ツール利用
度よりもルール認知度の方が大きい。

○ 発言ルールによってブランド情報認知度が高まる。

H4-2
発言者にとっては、知覚された発言者品質への影響は、ツール
利用度よりもルール認知度の方が大きい。

○
マナールールと発言ルールによって知覚された発言者
品質が高まる。

H5-1
ROMにとっては、ブランド情報認知度への影響は、ルール認知度
よりもツール利用度の方が大きい。

×

H5-2
ROMにとっては、知覚された発言者品質への影響は、ルール認
知度よりもツール利用度の方が大きい。

○
ROMは、初心者保護ルールと個人情報ツールによって
知覚された発言者品質が高まる。

全
体
モ
デ
ル

発
言
者

Ｒ
Ｏ
Ｍ

以上の分析結果は、従来から指摘されていた「ROM から発言者への成長」という現象

を説明するものであると考えられる。川浦（1998）は、ネットコミュニティ利用者が ROM

から発言者を経て長老へと成長していく段階が存在すると報告している。また本研究の調

査でも、インターネット利用年数の平均は ROM5.9 年、発言者 6.2 年で、発言者の方が

経験年数が長く、また毎月のインターネット利用時間の平均も、ROM41.5 時間、発言者

48.7 時間と発言者の方が長い（注４）。ROM は経験を積むことで次第に発言者を評価す

る能力を身に付け、いずれは自分も発言を行うようになっていくと考えられる。

ROM から発言者への成長とは、どのような評価能力を獲得したことになるのだろうか。

山岸(1998,1999)は、判断材料が無い場合に他者のことを信頼する程度のデフォルト値と

して「一般的信頼」を定義している。一般的信頼が高い人は、与えられる情報量が増える

につれて対象を信頼する度合いが高まっていく。逆に一般的信頼の低い人は、人間関係情

報に関心があり、人間関係情報から対象の信頼性を判断することが多い。ただし高学歴で

あるほど一般的信頼が高くなることなどから、単純な「だまされやすさ」とは異なる。山
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岸(1998,1999)はこれを「社会的知性」と呼び、価値観のように固定的なものではなく、

教育によって向上する能力であるとしている。即ち ROM は一般的信頼の低い「社会的び

くびく人間」（山岸、1998,1999）に該当すると解釈できる。ROM は発言者の発言内容

自体ではなく、ツールを使って、発言者がどんな出自の人間であるかを一生懸命知ろうと

する。ROM は発言内容からだけでは発言の信憑性を判断できず、どのような人であるか

を知ることで情報の質の判断を行っている。これに対し発言者は、山岸（1998,1999）の

言う「社会的知性」のある人に対応している。どのような属性の人であるかで人を信じる

のではなく、どのような情報発信（発言）をしているかによって人を信じる。

ROM は経験を積むことで評価能力を獲得し、次第に発言者に移行していく。そのため

には本研究で明らかにした ROM 向けのルールとツールを用意し、ROM にネットコミュ

ニティ経験を積ませ、発言者への成長を促すことが有効であると考えられる。

４－５．ネットコミュニティのケーススタディ

以上の分析結果は 2003 年時点でのアンケート結果を基にしている。その後ネットコミ

ュニティは消費者の情報収集手段として定着してきており、実際に「ルールとツール」が

有効に運用されてきている。2003 年時点で特定化したこれらのルールとツールが、2006

年 10 月時点の現実のネットコミュニティにおいてどのように実現して活用されているか

について、典型的な２つのレビューサイト型ネットコミュニティ「価格.com」、「@cosme」

でケーススタディを行う。

前述のように、本研究のアンケート調査では「最も近い時点で参考にしたネットコミ

ュニティ」の名称を純粋想起で自由記入してもらったところ、2 件以上の記載があった４

つのサイトのうちの２つが、「価格.com」と「@cosme」である。また、図 3-2 で示した

通り、「ネットコミュニティの情報を参考にして購買・消費した商品」において、男性で

は「PC のハード、ソフト」、女性では「化粧品」が突出している。このように「価格.com」

と「@cosme」は典型的なネットコミュニティであると考えられる。

４－５－１．価格.com

「価格.com」は株式会社カカクコムが運営する、パソコン、同周辺機器、家電を中心

とする価格比較サイトである（http://kakaku.com）。商品価格に加えて、各商品の購入
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者の評価がクチコミとして掲載されている。商品別クチコミだけでなく、カメラ、パソコ

ンといった分野別クチコミがあり、それぞれの分野ごとにある程度メンバーが固定化した

ネットコミュニティ状態となっている。これまでのクチコミ件数は約 550 万件にのぼる。

「価格.com」のルールは、http://kakaku.com/help/bbs_guide.htmに掲示されており、

下記の通りである。マナー、発言、初心者保護の各ルールについて、網羅的に規定されて

いる。ルール違反は参加者同士で注意されるなど、比較的よく守られている。しかし「質

問する前に、まず出来る範囲で調べてみましょう」というルールがあるため、自分で調べ

るノウハウのない初心者が初歩的質問をした場合に、厳しく注意されるケースがよく見受

けられる。また「荒らしや中傷・煽り書き込みは放置」というルールがあるが、やはりこ

のルールだけで防ぐことはできず、「白熱クチコミ （返信数の多い白熱したクチコミ）」

のランキング上位のクチコミの多くは荒らしである。

（１）基本的なルール＆マナー

 掲示板の利用は自己責任です

 読み手を意識した書き込みをお願いします

 誹謗・中傷・見た人が不快になる書き込みはご遠慮ください！

 個人情報は絶対に書かないで！

 書き込む前に、もう一度内容を確認してみましょう

 伏せ字は使わないでください

（２）質問のルール＆マナー

 質問する前に、まず出来る範囲で調べてみましょう

 回答しやすいように、質問内容は具体的かつ簡潔に

 題名は具体的に！

 適切なカテゴリに書き込みましょう

 マルチポストは禁止しています

 お礼と結果報告を忘れずに！

（３）返信のルール＆マナー

 言葉遣いや表現方法にはご注意ください

 カテゴリと関連のない話題はご遠慮ください

 他者の書き込みの引用について （行頭に「>」、出典の明記）

 荒らし書き込みへの対応について （荒らしや中傷・煽り書き込みは放置、削除）

ツールについては、個人情報ツールとして「プロフィール」があり、発言者がどの分

野を得意としているのか、どの分野で貢献してきたのかを評価することができる

（http://kakaku.com/help/profile.htm）。また発言の際には性・年齢別の顔のマークを

選択することができ、その基本的なデモグラフィック情報を発言を読む人が判断のベース

とすることができる。しかしその他のプロフィールは記載されていないことが多く、当該
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分野の専門性に関するプロフィールしかないため、発言者を一人の人間として認識して接

することができない。この特徴が荒らしを呼んでいる可能性もある。一方、一般的ツール

としては情報の検索機能が優れており、キーワード検索や絞込み検索は使いやすい。また、

白熱クチコミ（返信数の多い白熱したクチコミ）ランキング、お気に入りクチコミ登録数

ランキング、投稿者ランキング（書込み数が多いユーザーのランキング）が表示されてい

て、効率的に有用情報にたどり着くことができる。

こうしたルールとツールが整備されている掲示板での発言を見ると、まさに全てが「実

体験」情報である。その商品を購買して使用している人の発言であるため、非常に参考に

なる。購買前の評価に使えるだけでなく、購買後の使用方法についても、質問をすると短

時間で的確なアドバイスが返ってくることが多い。質問の際には自分の専門性の程度を表

現する「自己開示」発言が多く、その結果質問者の専門性の程度に合わせた表現での「ワ

ントゥワン」アドバイスが多い。

以上のように「価格.com」はネットコミュニティの「手段的利用」に特化したサイト

であり、優れた情報検索機能を特徴としてアクセス数の多いサイトとなっている。また特

定商品分野（たとえばカメラ）のクチコミ掲示板では「即自的利用」や「創造的利用」も

見られる。しかし個人情報の検索機能が限られるため、メンバー間の信頼を深めていくこ

とがやりにくく、荒らしも目に付く状況となっている。今後「価格.com」は個人情報ツ

ールを改善していくことで、さらに「即自的利用」や「創造的利用」でもアクセスを増や

し、ブランドコミュニティ化することでブランド態度形成に寄与し、メーカー側のマーケ

ティング情報収集の場としても活用することが可能ではないかと考えられる。

４－５－２．@COSME

「@COSME」は株式会社アイスタイルが運営するコスメ情報専門サイトである

（http://www.cosme.net ）。商品別の購入者の評価情報が検索できる。特徴は使用者の

肌質別のクチコミが検索できる点である。また、具体的質問に対して参加者からワントゥ

ワンのアドバイスがあり、双方向のコミュニケーションが成立している。これまでのクチ

コミ件数は 420 万件を超えている。

「@COSME」のルールはhttp://www.cosme.net/html/gid/gid01.html#title03に記載さ

れており、下記の通りである。「価格.com」のルールの特徴は荒らしの禁止であったが、

「@COSME」のルールの特徴は、読む人に誤認を与えないようにすることである。対象
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商品が肌につけるものであるため、リスクの高い商品分野であるからであろう。同時にメ

ーカー側からの営業を目的とした発言も禁止されており、情報の信頼性の向上だけでなく、

安全性の担保にも貢献していると考えられる。

（１）クチコミの対象商品の制限

 クチコミに適さない、または、コスメ・美容目的から著しく外れるものは削除

a)  衣料品（美容に関連することが明確なものを除く）

b) 処方箋が必要な医薬品及び、コンタクトレンズ等の医療器具

c) 化粧品用ポーチ以外のバッグ、ファッション小物、アクセサリー

d) 書籍 （書籍に付属する化粧品のサンプル類については可）

e) 一般販売されていない手作り化粧品や化粧品材料、素材

f) その他、コスメ・美容と関係が薄いと当社が判断したもの

（２）クチコミの内容に関する禁止事項

 使用感が記載されていない投稿

 第三者の人格や権利を害する内容

 わいせつ、不潔、残酷な内容や、侮蔑的、迫害的な表現など他人を不快にさせる

投稿

 日本国の法令や地域の条例に抵触する、またはその恐れのある内容

 政治的、宗教的、思想的に極端な偏りや差別がある内容

 プライバシー情報や、個人を特定し得る可能性のある情報

 営利宣伝目的の内容

 特定の企業やサイトに直接的に誘導する内容（URL や電話番号など）

 メンバー間での売買や交換、譲渡に関する内容（有償、無償を問いません）

 製造者や販売者の不正な勧誘や強制による投稿

 クチコミ内で第三者や特定の投稿に直接反応したもので、不特定多数のメンバー

の閲覧以外の性格が明白な、コミュニティの趣旨に反していると当社が判断した

内容

 記号の多用などにより、表示や判読に著しく支障がある表記

 「@COSME、コスメ・コム総合利用規約」に違反する内容

 その他、当社で不適切と判断する内容

（３）メーカー・販売関係者の投稿の禁止

（４）同一商品に対する複数回の投稿の禁止

ツールについては、個人情報ツールが充実しており、化粧品分野で重要な「年齢」と

「肌質」を中心として、愛用ブランドやその他の個人的プロフィール情報がよく入力され

ている。荒らしの少なさと裏腹の関係であると考えられるが、個人情報の透明性が高いた

めに参加者が相互に信頼できるサイトとなっている。そのほか一般的ツールとしては、下

記のようなメニューが用意されている。クチコミの量と質は充実しており、検索も容易で

ある。また「即自的利用」や「創造的利用」も想定したグループがあり、マイページとあ

わせて参加者の双方向コミュニケーションを促進している。さらに、消費者の客観的情報
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だけでなく、プロのアドバイスコーナーやブランド情報や商品企画室などがあり、メーカ

ーと積極的にタイアップしてのツールが多い。

 クチコミランキング ：商品別にお勧め度を表示

 商品検索・クチコミ検索 ：ブランド、アイテム、効果などから検索

 グループ ：年齢、肌質、地域、嗜好などの共通するメンバーによる掲示板（2000
以上）

 マイページ：要チェックリスト、新商品情報、お気に入りメンバー登録など

 ブランド情報 ：広告を中心とした最新ブランド情報提供

 商品企画室：アンケートなど消費者の声の収集

「@COSME」では、結果的にクチコミ発言のほとんど全てが「実体験情報」であり、

伝聞情報は少ない。また「自己開示」が盛んで、メンバーの「信頼性」を評価しやすく、

「ワントゥワン」アドバイスが豊富に存在する。これらの特徴は、「@COSME」が安全

性に注意を払いつつも、消費者同士の交流を重視して発言の量と質の充実を図っているた

めであると考えられる。またメーカーと消費者との対立構造は希薄であり、メーカーを巻

き込んだ積極的なマーティングの場として活用されている。

以上のように、アクセス数が多く、また多くの研究で取り上げられている２つの典型

的な著名サイトについて、本研究で抽出したルールとツールが活用されていることが確認

できた。

４－６．結論と今後の課題

本研究では消費者のネットコミュニティに対する知覚品質と満足度形成に関する仮説

モデルを構築し、実証分析を通じてその規定要因の解明を行った。ルールとツールを整備

することでブランド情報量の多さに対する認知と知覚された発言者品質が高まり、その結

果、ネットコミュニティの情報源としての品質とコミュニケーションの場としての品質が

高まることで、ネットコミュニティ満足度が向上するという構造が見出された。

しかし一方で、厳しすぎるルール（初心者保護ルール）や過剰なツール（入退管理ツ

ール）一般的ツール）はむしろ逆効果であることも分かった。初心者保護ルールは行き過

ぎると発言を規制することで情報量を減らしてしまう結果になるであろう。また、入退会

管理システムや発言削除システム等は、ネットコミュニティ利用者を信頼していない場合
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に多用される可能性が高いと考えられる。このようなツールが用意されていることによっ

て、ネットコミュニティ利用者にとってかえって信頼性の低いネットコミュニティ利用者

しかいないと感じられ、知覚された発言者品質を低めてしまう可能性が見出された。

さらに、発言をしない ROM に対しては初心者保護ルールと個人情報ツールを整備する

ことが、発言者に対してはマナールールと発言ルールを整備することが、ネットコミュニ

ティ満足度を向上させるために効果的であることが示された。

このように自社ブランドをテーマにしたネットコミュニティを運営する企業にとって

も、ネットコミュニティの運営を本業とする企業にとっても、有効な手法を発見すること

ができた。即ちネットコミュニティ運営者としては、発言者を増やして情報量を増やした

いときには、マナールールと発言ルールを整備して発言者をひきつけ、発言を促し、ネッ

トコミュニティの情報の質と量を向上させることができる。そして情報を広く伝達したい

ときには、初心者保護ルールと個人情報ツールを整備して ROM をひきつけ、ブランド情

報を流通させることができる。

従来からネットコミュニティは「荒らし」が多く、企業がマーケティングコミュニケ

ーション・ツールとして活用するためにはリスクが高かった。発言者の品質を高めるため

には、Niftyserve のフォーラムのように、シスオペ（司会者）が専任で発言の誘導をす

る必要があり、その人件費をまかなうだけの費用対効果は期待しにくかった。しかし本研

究で明らかになったように、「ルールとツール」を適切に整備することにより、司会者が

いなくてもある程度は秩序を維持して発言者の品質を高めることができる。実際に「価

格.com」や「@COSME」には明示的な司会者は存在しない。

このようにルールとツールの整備によって、ネットコミュニティ運営者は、ネットコ

ミュニティの評価を高めて消費者のアクセスを促し、マーケティング・コミュニケーショ

ンのツールとして有効活用することができるようになる。そしてネットコミュニティ運営

者は、ROM に経験を積ませることで発言者に成長させ、ネットコミュニティを「安心社

会から信頼社会へ（山岸 1999）」発展させていくことができるだろう。

山本（2005）は化粧品評価サイトにおいて、サイトへのロイヤリティが高いほど、購

買に結びつきやすいことを実証している。ルールとツールの整備によってネットコミュニ

ティの知覚品質が向上すると、「サイトロイヤリティ」が高まり、ネットコミュニティ関

与が高まると考えられる。その結果、ますますルールが遵守されることになり、ルール違

反者はその他のメンバーからチェックされるということになる。こうしたメカニズムが実
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現すれば、ネットコミュニティの司会者によるマニュアルの運営でなく、自動的に場の品

質が維持・向上でき、低コストのネットコミュニティ運営が可能となる。

本研究ではネットコミュニティ品質と満足度向上の構造を明らかにし、ネットコミュ

ニティの具体的な利用促進方策を呈示した。その結果、従来はコントロールが難しかった

ネットコミュニティを、マーケティング・コミュニケーションのツールとして有効活用し

ていくための基礎的情報が得られた。

今後の課題としては第一に、ルール認知度とツール利用度をあげるための、各ルールとツ

ールのセッティング方法の具体化があげられる。山本・石田・太田（2003）の消費者間

オンライン取引における評判管理システムの分析では、エージェントベース・アプローチ

により、ネガティブ評価システムよりもポジティブ評価システムの方が市場参加者が増加

しやすく、協調戦略の方が非協調戦略よりもネットコミュニティの維持には優れている、

というシミュレーション結果が出ている。「個人情報ツール」のセッティングによってコ

ミュニケーションの場としての知覚品質が異なり、結果として発言の有無や発言頻度に影

響を与えているという解釈が可能である。このように今後は各ルールとツールのセッティ

ングの検討が必要となる。

第二の課題として、発言内容の質の分析がある。本研究ではブランド情報量と発言者

品質を取り上げた。今後は、実際に役に立つ発言の内容とは何か、その発言はブランド態

度形成や購買意思決定に対してどのようなメカニズムで有効な影響を与えることができる

か、そのような発言を促進するにはどうしたらよいか、といった疑問に答える研究が必要

になる。

（注１）各因子の信頼性係数（Cronbach のα）は以下の通りである。一般的ツール利用

度 0.85、個人情報ツール利用度 0.84、マナールール認知度 0.86、発言ルール認知度

0.73、初心者保護ルール認知度 0.72、ブランド情報量の多さに対する認知 0.79、知

覚された発言者品質 0.72、知覚された情報源としてのネットコミュニティ品質 0.75、

知覚されたコミュニケーションの場としてのネットコミュニティ品質 0.75、ネット

コミュニティ満足度 0.87。

（注２）SPSS は Statistical Package for Social Science の略であり、最も普及している

汎用統計パッケージソフトの一つである。その共分散構造分析用の統計パッケージソ
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フトが AMOS(Analysis of MOment Structures)である。共分散構造モデルではデー

タとモデルとの適合度を評価する指標が、以下のように複数ある。Goodness of Fit

Index（GFI）は最も一般的であり、その改良版として Adjusted Goodness of Fit Index

（AGFI）、Comparative Fit Index（CFI）などがあり、また Root Mean Square Error

of Approximation（RMSEA）も利用される。GFI、AGFI、CFI はいずれもモデル

がデータに完全に適合している場合に値１をとり、適合が悪くなると 0 に近づく。

概ね 0.9 以上が望ましいとされる。RMSEA は 0.05 未満の場合に当てはまりが良い

とし、0.1 以上の場合には当てはまりが悪く、その中間はグレーゾーンとする。AGFI

と RMSEA はパラメータ数の影響を、CFI はケース数の影響を修正したもの。豊田

（2002）によれば、観測変数が多い場合に GFI が低くなるが、その他の適合度指標

を用いることによって客観的基準をクリアすることができる。

（注３）図 4-2,3 のモデルでの共分散の仮定は以下の通りである。本研究のテーマについ

ては先行研究が乏しいため、分析にあたっては探索的・発見的手法を採用した。その

ため事前にモデルに明示的に示すことができなかった因子の存在が予想され、以下の

共分散を仮定して分析している。

　　＜因子間＞発言ルール認知度⇔マナールール認知度、発言ルール認知度⇔初心者

保護ルール認知度、マナールール認知度⇔初心者保護ルール認知度、初心者保護ルー

ル認知度⇔一般的ツール利用度、初心者保護ルール認知度⇔個人情報ツール利用度、

一般的ツール利用度⇔個人情報ツール利用度。

　　＜誤差変数間＞「一般的ツール利用度」に関して、入退会管理システム⇔発言削

除等管理システム、発言削除等管理システム⇔コメントツリー表示機能、コメントツ

リー表示機能⇔過去発言フリーワード検索。「ブランド情報量の多さに対する認知」

に関して、ブランド名⇔品質・機能についての良い話、ブランド名⇔品質・機能につ

いての悪い話、ブランド名⇔ブランドの使い方、ブランドの使い方⇔ブランドの利用

シーン、ブランドの利用シーン⇔ブランドの利用者イメージ、ブランドの利用者イメ

ージ⇔ブランドの理念・主張、ブランドの理念・主張⇔ブランドの歴史・由来。「知

覚された発言者品質」に関して、実体験発言をする人⇔発言が信じられる人、趣味・

嗜好が似ている人⇔共感できる発言をする人、尊敬できる人⇔リアルワールドでも会

いたい人。「知覚された情報源としてのネットコミュニティ品質」について、情報量

が多い⇔信憑性が高い。「知覚された情報源としてのネットコミュニティ品質」⇔「知
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覚されたコミュニケーションの場としてのネットコミュニティ品質」。

（注４）インターネット利用年数の平均は、発言者 6.2 年、ROM5.9 年で、その差は 5％

である。毎月のインターネット利用時間の平均は、発言者 48.7 時間、ROM41.5 時

間で 17％の差がある。一方毎月のネットコミュニティ接触回数の平均は、発言者 15.6

回、ROM15.9 回で差は 1％しかない。発言者は ROM と比べてネットコミュニティ

経験が豊富であるが、ROM であっても発言者と同等程度の頻度で情報をチェックし

にきているということが予想され、ROM にとってもネットコミュニティは重要な情

報チャネルとなっている可能性がある。
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第 5 章　ネットコミュニティのブランド態度形成効果
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５－１．問題の所在

本章では３つめの研究課題である、ネットコミュニティのブランド態度形成効果を実

証することを目的とする。第 4 章では、ルールとツールを用意することで、発言を促進

してブランド情報量を増やし、また発言者の評価をするなどして発言内容の品質を高める

ことで、ネットコミュニティ品質が向上して利用者の満足度を向上させることができるこ

とを明らかにした。その上で本章では、具体的にどのような内容の発言が品質が高いと評

価され、ブランド態度形成に効果があるかについて分析する。

ネットコミュニティでは参加者同士の「顧客間インタラクション」（國領 1997）によ

り共感が形成され、そこで話題となっている商品・ブランドへのコミットメントを強めて

いくという、他のメディアにはない特徴があるとされている。

また片平（1999a,1999b）の言うように、ブランドとはファンが集って「クラブ」を形

成し、皆で企業を支援している状態である。同様に Muniz＆O’guinn（2001）は、「ブラ

ンド・コミュニティ」が形成されることによって、ブランドと消費者との一体感が長期に

維持されると報告している。インターネット等の情報ネットワークが発達した今日におい

ては、ネットコミュニティがブランド・コミュニティの場となっている。

しかし一方でネットコミュニティでの口コミ情報は「周辺的手がかり」（Petty &

Cacioppo 1983）であり、そこで形成される「周辺的・感情的態度」は「中心的・認知的

態度」に比べて相対的に弱い態度形成であるとも考えられる。そこで本章では、ネットコ

ミュニティが利用者のブランド態度形成に与える影響のメカニズムを解明することによっ

て、マーケティングコミュニケーション・ツールとしての効果を検証する。

５－２．仮説の構築

以上の問題意識の下、実証研究のための仮説モデルを構築する（図5-1）。

ネットコミュニティでは発言者の匿名性が高いため、発言内容の信憑性をその他の情報

から判断する。ネットコミュニティにおいて信憑性が高いと判断される情報は商品利用経

験者の発言であり、聞き手の自己開示を前提としたワン・トゥ・ワンでの推奨発言であり、

その他の情報から信頼できると判断できるメンバーの発言であると仮定する。こうしたネ

ットコミュニティの特殊性を踏まえ、ブランド態度形成を規定する変数群として、①利用
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経験者の発言（メッセージの内容）、②ワン・トゥ・ワン発言（メッセージの内容）、③信

頼できるメンバーと自己開示（情報源、チャネル）の３つの変数群を取り上げる。以下に

各仮説について詳述する。

他人推奨意図

購入意図
ブランドに対する

認知的態度

ブランドに対する
感情的態度

知覚された利用
経験者の発言量

知覚されたワン・
トゥ・ワン発言量

本人の自己開示度

信頼できる
メンバー数

H1-1

H2-1

H2-2

H3-1

H3-2

H3-3

H4-1

H4-2

H5-1

H5-2

H6-1

※図中の番号は仮説番号である。

図 5-1　仮説モデル

５－２－１．ブランド態度

前述の３つの変数群によって説明される被説明変数が、ブランド態度に関する変数であ

る。消費者の購買態度とは、対象となる商品に対する「認知的成分」「感情的成分」「行動

的成分」の３成分からなる評価の全体である（Wilkie 1994）。Fishbein & Ajzen（1975）

が購買意思決定過程を信念、態度、意図・行動の 3 段階に区別したように、狭義の態度

は上記の感情的成分に相当するが、本研究では態度研究の今日的手法に則り上記 3 成分

全体を購買態度として捉えることにする。なお以下ではブランド態度の認知的成分を「認

知的態度」と呼び、感情的成分を「感情的態度」と呼ぶ。また行動的成分については、「購

入意図」と「他人推奨意図」に分解して捉える。

５－２－２．利用経験者の発言

一般に信憑性の高い情報源から発せられたメッセージを受け取ると、その内容に沿った

形で態度を変容させやすい。この「情報源の信憑性(source credibility)」は「専門的な知

識があること（専門性）」と「特定の意図がなく、誠実で信頼できること（信頼性）」に分
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解することができる（Hovland & Weiss 1951）。

ネットコミュニティで専門性の高い発言は、報告・体験情報（古川 1993）、利用経験

者の発言（宮田 1997）、ユーザー評価情報（宮田 2000）である。なぜならネットコミュ

ニティの参加者は匿名性が高いため、専門性の判断が困難であり、実際の利用経験が専門

性の証となるからである。ここでは「利用経験者の発言」を商品の利用経験のある人によ

るユーザー評価情報と定義し、以下の仮説を設定する。

H1-1 情報の受け手にとって知覚された利用経験者の発言量が多いほど認知

的態度が強くなる。

５－２－３．ワン・トゥ・ワン発言

一方、ネットコミュニティで信頼性の高い発言はワン・トゥ・ワン（Peppers and Rogers

1993）での推奨を行う発言に相当する。ワン・トゥ・ワン発言とは、聞き手の個人的属

性、ニーズ、状況などに着目し、「あなたにはこのブランドが合っている、その理由は～」

という個別対応型の形態でアドバイスや説得を行う発言である。ネットコミュニティでは

その双方向性という特徴から、インタラクティブな会話によって相手のニーズに合わせた

ワン・トゥ・ワンのレコメンデーションが実現しやすい。ワン・トゥ・ワン発言は情報の

受け手に視点を置いた発言であるため、情報発信者側の意図を混入する余地が少なく、誠

実な発言として捉えられる。例えば Haubl&Trifts(2000)によれば、顧客のニーズに合わ

せたワン・トゥ・ワンのレコメンデーション・エージェントのサービスの効果は、その他

のサービス（製品属性を比較できるコンパリソン・マトリクス）よりも相対的に大きいこ

とが実証されている。このことから以下の仮説を設定する。

H2-1 情報の受け手にとって知覚されたワン・トゥ・ワン発言量が多いほど認

知的態度が強くなる。

また、一般的にワン・トゥ・ワン発言では、ブランドの特性と勧められている人の特性

との類似性に言及することが多い。よって情報の受け手にとってはブランドと自分との類

似性の認知を促進しやすく、ブランドに対する共感を生みやすいとされている。よって以

下の仮説を設定する。

H2-2 情報の受け手にとって知覚されたワン・トゥ・ワン発言量が多いほど感

情的態度が強くなる。
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５－２－４．信頼できるメンバー数と自己開示

信頼できるメンバーが多ければネットコミュニティ内で仲間意識が発生し、ブランドを

支えるメンバーに対する信頼がブランドに対する共感を促進することになると考えられる。

例えば前章の研究でも、信頼できるメンバーがいれば、ネットコミュニティのコミュニケ

ーションの場としての品質が高まって発言が促進されるだけでなく、同時にネットコミュ

ニティの情報源としての品質も高まることが判明している。なお対人信頼性の判断の基と

なる情報は、①相手の一般的な人間性、②相手が自分に対してもっている感情や態度、③

相手にとっての誘因構造、の 3 種類である（山岸 1998）。このことから以下の仮説をお

くことができる。

H3-1 信頼できるメンバー数が多いほど感情的態度は強くなる。

先に述べたようにネットコミュニティはインタラクティブな場であるため、質問をすれ

ば各種のアドバイス情報が返ってくる。臨床心理学やカウンセリングの分野では、カウン

セリングの必要条件の一つとしてクライアントの自己開示があげられている（國分 1998）。

クライアントがカウンセラーやセラピストを信頼して個人情報を開示すれば、ワン・トゥ・

ワンで的確なアドバイスや援助が可能となる。ネットコミュニティでも個人情報を公開す

る自己開示発言が観察される（川浦 1998）。よって以下の仮説を置く。

H3-2 信頼できるメンバー数が多いほど本人の自己開示度が高くなる。

H3-3 本人の自己開示度が高くなるほど知覚されたワン・トゥ・ワン発言量が

多くなる。

５－２－５．ブランド態度形成

精緻化見込みモデル (Petty & Cacioppo  1983)では、消費者が企業からのメッセージを

精緻化できる場合には製品の品質や性能といった本質的な情報を手がかりとしてその製品

に対する態度が形成される（「中心的ルートによる態度形成」）のに対し、精緻化の見込み

が小さければ「周辺的ルートによる態度形成」がおこる。後者では企業名や推奨者といっ

た、周辺的で表層的な情報を手がかりとして態度が形成され、従来はネットコミュニティ

での会話のような口コミは後者の典型であると捉えられがちであった。しかし第 3 章で

分析したように、ネットコミュニティの情報を参考にする人は他のメディアではあきたら

ず、わざわざ専門家の話を聞きたいという切実なニーズを持っている人であり、むしろ相

対的にはメッセージの精緻化が可能な状態である。このようにネットコミュニティにおい
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てはメッセージの精緻化が行われ、認知的態度が形成されて、ブランド態度形成の行動的

成分（購入意図と他人推奨意図）が形成されることになる。これらのことから以下の仮説

を設定する。

H4-1 認知的態度が強いほど購入意図が高くなる。

H4-2 認知的態度が強いほど他人推奨意図が高くなる。

一方で感情的態度も購入意図に影響を与える。Muniz＆O’guinn(2001)は「ブランド・

コミュニティ」には①仲間意識（正統性、対決ブランド）、②儀式と伝統（歴史の賞賛、

物語の共有）、③倫理的責任（メンバーの統合・維持、製品使用の援助）の３つの特徴が

あるとしている。また Keller(2003)もブランド・レゾナンス（共鳴）という形でブラン

ドにコミュニティ意識の存在を指摘している。また片平（1999a）は、20 年以上市場に

あって世界中の消費者と専門家が認める「パワーブランド」には「夢」があり、「仲間に

入ってみたいクラブ」的な要素があるとしている。すなわちブランド力のあるブランドに

はブランドと消費者との感情的一体感が存在しており、特に継続的な購入意図の形成には

認知的態度だけではなく、感情的態度が重要であると考えられる。そしてこの感情的態度

の中核はブランドに対する共感（感情の共有）であり、その背景には自分と他者との類似

性の認知が存在する（Davis 1994; 澤田 1992）。共感は向社会性活動（援助活動）を促進

するため、ブランドに対する支援活動、すなわち他人へのブランドの推奨行動を促進する。

これはネットコミュニティの波及効果として指摘されている（小川・佐々木・津田・吉松・

國領 2003）。以上から以下の２つの仮説を設定する。

H5-1 感情的態度が強いほど購入意図が高くなる。

H5-2 感情的態度が強いほど他人推奨意図が高くなる。

なお口コミは購入経験者による非経験者への推奨という形を取ることが多いと考えられ

るため以下の仮説も設定する。

H6-1 購入意図が高いほど他人推奨意図が高くなる。

５－３．方法

５－３－１．調査対象と調査方法

調査対象は、ビデオリサーチ社のインターネット調査パネルより、インターネットユー

ザーの中から、性・年齢でサンプルの割り付けをして層化二段階抽出を行った。具体的に
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は、男女それぞれ 15～19 歳の層に 10%程度のサンプルを、20～49 歳までのそれぞれ 5

歳刻みの層に 15%程度のサンプルを割り付けた。対象サンプルに対して Web によるアン

ケートを実施した。調査時期は 2003 年３月である。その結果、1,079 サンプルから回答

を得た。その中からネットコミュニティを実際の商品選択に利用したことのある人のみ抽

出したところ、最終的には 344 の有効サンプルを得た（注１）。

５－３－２．測定尺度

図５－１のモデルを構成する変数は潜在因子である。各潜在因子は直接的には測定不能

な潜在変数であり、測定誤差を伴う複数の観測変数を用いて測定できると仮定する。各観

測変数はいずれも Web アンケート調査の質問項目である。

「知覚された利用経験者の発言量」の観測変数は、古川（1993）、宮田（1997,2000）

を参考に、以下の４つの観点から捉えた。すなわち①実体験発言をするメンバー数、②実

体験発言の役立度、③「私はこうしている」という発言の役立度、さらにネットコミュニ

ティでは利用経験者の発言は「専門性」の指標であるため、④「一般にこうしている人が

多い」という、専門家としての客観的な発言についての役立度も変数として取り上げた。

①は「ほとんどの人がそうだった」～「そういう人はほとんどいなかった」の 5 段階尺

度、②～④はいずれも「役に立った」～「役に立たなかった」の 5 段階尺度で測定した。

「知覚されたワン・トゥ・ワン発言量」は Peppers(1993)、Haubl&Trifts(2000)を参

考に、①私の状況・ニーズを踏まえた具体的発言の役立度、②「あなたはこうした方がよ

い」という積極的アドバイスの役立度、により測定した。また、相手と類似していて好意

を持つがゆえに特定の「あなた」に向けた言葉が発せられると考えられるため、③趣味・

嗜好が類似する人の発言の役立度、④自分に好意を持つ人の発言の役立度、も取り上げた。

いずれも「役に立った」～「役に立たなかった」の 5 段階尺度で測定した。

信頼は共感に基づき、共感とは類似性の認知と感情の共有（Davis 1994; 澤田 1992）

である。また山岸（1998）によれば、信頼性の基礎は人格、自分に対する感情・態度、

相手の誘因構造である。よって「信頼できるメンバー数」は、①趣味・嗜好が類似する人、

②共感できる発言をする人、③リアルワールドでも会いたい人、④信じられる人、⑤尊敬

できる人、の 5 変数で測定した。いずれも「ほとんどの人がそうだった」～「そういう

人はほとんどいなかった」の 5 段階尺度で測定した。

「本人の自己開示度」は臨床心理学やカウンセリングの分野の概念である。國分(1998)
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は自己開示の内容として「感情、主張、属性」をあげている。これを参考に、①趣味・嗜

好、②専門性、③性・年齢・身体的特徴、④所属集団・地位、⑤家族・居住地域、⑥性格、

の６変数で測定した。いずれも「かなりの情報を開示した」～「ほとんど開示しなかった」

の 5 段階尺度で測定した。

「認知的態度」は Wilkie(1994)に倣って次の５つの変数で測定した。①ブランドの良

い点と悪い点の理解、②ブランドの品質・機能の検討、③商品の必要性の理解、④自分に

合っているブランドの特定、および⑤認知的不協和低減である。ここで⑤は Festinger

（1957）の認知的不協和に相当し、過去の商品選択の正しさの検証も認知的態度である

と仮定した。いずれも「あてはまる」～「あてはまらない」の 5 段階尺度で測定した。

「感情的態度」は、Schmitt(1999)の５つの「経験価値」や Barlow & Maul(2000)の

emotional value に相当するものである。先述のようにブランドに対する類似性認知と感

情の共有がブランド共感を生む。よって「感情的態度」は、①特定ブランドの主張と自分

の考えの類似性の認知度、②特定ブランドの主張に対する共感度、によって測定した。ま

た Fishbein & Ajzen（1975）の「社会規範」に相当するものとして、③特定ブランド購

買に関する社会規範意識、も変数としてとりあげた。いずれも「あてはまる」～「あては

まらない」の 5 段階尺度で測定した。

態度の行動的成分である「購入意図」は、①特定ブランドへの好意、②特定ブランドの

購入意図、③特定ブランドの継続購入意図、に関する変数で測定した。いずれも「あては

まる」～「あてはまらない」の 5 段階尺度で測定した。

「他人推奨意図」は当該ネットコミュニティに限定されない。よって①ネットコミュニ

ティでの推奨だけでなく、②メール等ネットメディアでの推奨や③リアルワールドでの推

奨といった観測変数でも測定した。いずれも「たくさんやった」～「ほとんどやらなかっ

た」の 5 段階尺度で測定した。

以上の潜在変数についての定義を表 5-1 に示す。
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表 5-1　潜在変数の定義

潜在変数 定義
知覚された利用経験者の発言量 商品の利用経験のある人によるユーザー評価発言の

量。
知覚されたワン・トゥ・ワン発言量 聞き手の個人的属性、ニーズ、状況などに着目した、個

別対応型のアドバイスや説得を行う発言の量。

信頼できるメンバー数 相手の一般的な人間性、相手が自分に対してもっている
感情や態度、相手にとっての誘因構造、の3つの視点か
らの対人信頼性が高いメンバーの数。

本人の自己開示度 本人から開示された、趣味・嗜好、専門性、性・年齢・身
体的特徴、所属集団・地位、家族・居住地域、性格といっ
た個人情報の量。

ブランドに対する認知的態度 ブランド態度の認知的成分で、特定ブランド商品の品
質・機能や必要性に関する肯定的評価の程度。

ブランドに対する感情的態度 ブランド態度の感情的成分で、特定ブランド商品に対す
る共感度や規範適合度に関する肯定的評価の程度。

購入意図 ブランド態度の行動的成分で、特定ブランド商品に対す
る購入意図。

他人推奨意図 ブランド態度の行動的成分で、特定ブランド商品に対す
る他人推奨意図。

５－４．結果と考察

仮説モデルに基づいて共分散構造分析を行った。図５－２は以上の８個の潜在変数によ

る共分散構造分析の結果としての検証モデルである。モデル式は以下の通りである。

＜構造方程式＞
ｆ7＝α74f4＋ α75f5 ＋ α76f6 ＋e70

ｆ6＝α64f4＋ α65f5＋e60

ｆ5＝α51f1＋ α52f2＋e50

ｆ4＝α40f0＋ α41f1＋e40

ｆ3＝α32f2＋e30

ｆ1＝α12f3＋e10

＜測定モデル＞
x01＝α01f0＋e01

x02＝α02f0＋e02

x03＝α03f0＋e03

x04＝α04f0＋e04

x11＝α11f1＋e11

x12＝α12f1＋e12

x13＝α13f1＋e13

x14＝α14f1＋e14

x21＝α21f2＋e21

x22＝α22f2＋e22

x23＝α23f2＋e23

x24＝α24f2＋e24

x25＝α25f2＋e25

x31＝α31f3＋e31

x32＝α32f3＋e32

x33＝α33f3＋e33

x34＝α34f3＋e34

x35＝α35f3＋e35

x36＝α36f3＋e36

x71＝α71f7＋e71

x72＝α72f7＋e72

x73＝α73f7＋e73

x41＝α41f4＋e41

x42＝α42f4＋e42

x43＝α43f4＋e43

x44＝α44f4＋e44

x45＝α45f4＋e45

x51＝α51f5＋e51

x52＝α52f5＋e52

x53＝α53f5＋e53

x61＝α61f6＋e61

x62＝α62f6＋e62

x63＝α63f6＋e63



- 102 -

各潜在変数により説明される観測変数とその標準化係数は表5-2の通りである。全ての

係数は有意水準１％で有意である。なお各潜在変数の信頼性係数（クロンバックのα）は

全て0.65以上であることを確認した（注２）。

対象となるサンプルはネットコミュニティを商品購買の参考にした経験のある344であ

る。適合度については、CFI=.85、GFI=.82、AGFI=.78、RMSEA=.07である。豊田（2002）、

南風原（2002）に示されている適合度の目安を若干下回っており、その点ではデータか

ら作成した共分散行列との適合度は決して高くはない。ただし後述するように潜在変数間

の関係には仮定した構造が有意に現れており、現実のネットコミュニティでの態度形成メ

カニズムの一つの側面を表わしているモデルであると解釈できる。

検証モデル（図5-2）のパスは、３つのパスだけが10%水準でも有意とならなかった。

その他のパスは全て１%水準で有意であった。
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他人推奨意図 f7

購入意図 f6
ブランドに対する
認知的態度 f4

ブランドに対する
感情的態度 f5

.54

.27

.27

.45
.18

.06

.32

.50

.52

.03

-.01

知覚された利用
経験者の発言量 f0

知覚されたワン・
トゥ・ワン発言量 f1

本人の自己開示度 f3

信頼できる
メンバー数 f2

x01 x02 x03

e01 e02 e03

x04

e04

x11 x12 x13

e11 e12 e13

x14

e14

x21 x22 x23

e21 e22 e23

x24 x25

e24 e25

x31 x32 x33 x34 x35 x36

e31 e32 e33 e34 e35 e36

x41 x42

e41 e42

x43 x44

e43 e44

x45

e45

x51 x52 x53

e51 e52 e53

x61 x62 x63

e61 e62 e63

x71 x72 x73

e71 e72 e73

e10

e30

e40

e50

e60

e70

n=344,CFI=.85,GFI=.82,AGFI=.78,RMSEA=.07。自由度=471, χ2=1253。

矢印に付した数字は標準化係数。点線は10%水準でも有意ではない。その他は全て1%

水準で有意。

図中で観測変数と誤差変数の記載は省略した。観測変数については表5-1に記載した。

共分散の仮定等については注３を参照されたい。

図 5-2　検証モデル



- 104 -

表 5-2　潜在変数から観測変数への標準化係数

潜在変数 標準化係数 検定統計量

x01 「私はこうしている」という個人的発言が役立った 0.78 5.35
x02 「一般にこうしている人が多い」という客観的発言が役立った 0.63 5.30
x03 実体験に基づく発言が役立った 0.55 5.75
x04 自分の実体験に基づくと思われる発言をする人の人数 0.36 -

x11 私に好意を持っている人の発言が役立った 0.83 -
x12 私の状況やニーズを踏まえての具体的な発言が役立った 0.69 10.48
x13 「あなたはこうした方がよい」という積極的なアドバイスが役立った 0.57 6.37
x14 自分と同じ趣味・嗜好を持った人の発言が役立った 0.48 5.82

x21 私が共感できる発言をする人 0.83 8.48
x22 自分と趣味・嗜好が似ている人 0.70 8.24
x23 発言が信じられる人 0.55 7.24
x24 尊敬できる人 0.52 -
x25 ネットコミュニティだけでなく、リアルワールドでも会いたい人 0.41 8.03

x31 自分の性格について 0.86 -
x32 自分の家族や居住地域などの生活環境について 0.84 19.71
x33 自分の所属する集団（会社・学校）や地位について 0.84 19.68
x34 自分の性・年齢や身体的特徴について 0.84 19.39
x35 自分の趣味や嗜好について 0.75 17.30
x36 自分の専門性について 0.71 15.15

x41 どの商品（ブランド）が自分に合っているかが分かった 0.77 7.84
x42 各商品（ブランド）の良い点と悪い点がわかった 0.62 7.30
x43 各商品（ブランド）の品質・機能についての検討をした 0.60 8.03
x44 その商品分野の商品が必要だと思うようになった 0.50 -
x45 過去に買ったことのある特定の商品（ブランド）について、自分の選択は正しかったと思った 0.38 5.45

x51 特定の商品（ブランド）の主張に共感できた 0.92 18.35

x52 特定の商品（ブランド）の主張と自分の考えとは似ていると思った 0.86 -

x53 特定の商品（ブランド）を買うことは、自分の属する集団や社会では良いことだと考えられていると思った 0.49 9.28

x61 特定の商品（ブランド）が好きになった 0.75 10.59
x62 特定の商品（ブランド）を買ってみたくなった 0.67 9.89
x63 特定の商品（ブランド）を今後も利用し続けたいと思った 0.66 -

x71 メール等のネットメディアで、特定の商品（ブランド）を他の人に勧めた 0.85 11.22
x72 そのネットコミュニティで、特定の商品（ブランド）を他の人に勧めた 0.72 -
x73 ネットメディア以外のリアルワールドで、特定の商品（ブランド）を他の人に勧めた 0.67 10.77

他人推奨
意図　ｆ7

知覚され
た利用経
験者の発
言量　ｆ0

知覚され
たワン・
トゥ・ワン
発言量　ｆ1

信頼でき
るメン
バー数　ｆ2

本人の自
己開示度
ｆ3

観測変数

ブランドに
対する認
知的態度
ｆ4

ブランドに
対する感
情的態度
ｆ5
購入意図
ｆ6

以下では図 5-2 をもとに、前半で設定した各仮説の検証結果について述べる。まず、商

品の利用経験者の発言量が多いほど認知的態度が強くなることが確認された（標準化係数

は 0.54）。匿名性の高いネットコミュニティにおいては、発言の内容だけでその信憑性を

判断しなければならない。ネットコミュニティにおいて「専門的な知識があること」を保

証するものは、実際のその商品を使用したという経験が唯一である。よって仮説 H1-1「情

報の受け手にとって知覚された利用経験者の発言量が多いほど認知的態度が強くなる」

は支持されたと考えられる。

次にワン・トゥ・ワン発言の効果である。ワン・トゥ・ワン発言量が多いほど認知的態

度が強くなるとは言えなかったが（標準化係数は 0.06）、感情的態度が強くなることが実

証された（標準化係数は 0.18）。一般のホームページのサービスにおける実証研究

（Haubl&Trifts 2000）では、ワン・トゥ・ワン・サービスによる購入意図の高まりが報

告されていた。しかしネットコミュニティにおいてブランドの性能認知などの認知的態度
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に影響を与える要因は前述の利用経験者の発言のみであり、ブランドに対する共感などの

感情的態度に影響を与える要因はワン・トゥ・ワン発言である、というように発言種類別

の役割分担が明確になったことは興味深い。このように仮説 H2-1「情報の受け手にとっ

て知覚されたワン・トゥ・ワン発言量が多いほど認知的態度が強くなる」は支持されず、

仮説 H2-2「情報の受け手にとって知覚されたワン・トゥ・ワン発言量が多いほど感情的

態度が強くなる」は支持されたと考える。

第三に信頼できるメンバー数の影響について検討する。信頼できるメンバー数が多いほ

ど感情的態度が強くなることが確認できた（標準化係数は 0.27）。やはり信頼できるメン

バーの存在によって同じブランドを使用する者としての仲間意識が発生し、ブランドを支

えるメンバーに対する信頼がブランドに対する共感を促進することになるようである。こ

れは Muniz＆O’guinn(2001)の「ブランド・コミュニティ」で観察されたメカニズムと同

じである。よって仮説 H3-1「信頼できるメンバー数が多いほど感情的態度は強くなる」

は支持されたと言えよう。また、信頼できるメンバー数が多いほど本人の自己開示度は

高くなり（標準化係数は 0.27）、自己開示度が高いほどワン・トゥ・ワン発言量は多くな

る（標準化係数は 0.45）という関係が実証できた。臨床の現場でクライアントがカウン

セラーやセラピストを信頼して自己の状況を開示すれば、カウンセラーやセラピストはワ

ン・トゥ・ワンで的確なアドバイスや援助が可能となる。特にネットコミュニティの匿名

環境における信頼の重要性が改めて実証された。このように仮説 H3-2「信頼できるメン

バー数が多いほど本人の自己開示度が高くなる」、仮説 H3-3「本人の自己開示度が高く

なるほど知覚されたワン・トゥ・ワン発言量が多くなる」は支持されたと考える。

第四に態度と意図の関係について検討する。購入意図は仮説通り、認知的態度と感情的

態度の両方から影響を受けていた（標準化係数はそれぞれ 0.52、0.50）。ネットコミュニ

ティの情報を参考にする人は相対的にメッセージの精緻化(Petty & Cacioppo 1983)が可

能な人であり、利用経験者の発言をもとに認知的態度を形成し、購入意図が高まる。同時

に信頼できるメンバーのワン・トゥ・ワン発言によって、Muniz＆O’guinn(2001)が注目

したブランドコミュニティ状態が実現し、感情的態度が形成され、購入意図が高まること

になる。このように購入意図を高めるには、認知的態度と感情的態度の両方が必要である

ことが判明した。よって仮説 H4-1「認知的態度が強いほど購入意図が高くなる」と仮説

H5-1「感情的態度が強いほど購入意図が高くなる」は支持された。しかし他人推奨意図

については仮説の一部が支持されなかった。即ち、感情的態度が強いほど他人推奨意図が
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高くなったが（標準化係数は 0.32）、認知的態度が強ければ他人推奨意図が高くなるとは

言えなかった（標準化係数は 0.03）。性能がよいと思っても他人に推奨することはなく、

ブランドに対する愛着がなければ他人に推奨しないということである。ブランドに対する

客観的信頼だけでは口コミを期待できず、ブランドに対する感情的な愛着を喚起しなけれ

ばいけないわけであり、感情的態度に着目したブランドマーケティングの重要性が改めて

認識された。よって仮説 H4-2「認知的態度が強いほど他人推奨意図が高くなる」は支持

されなかったが、仮説 H5-2「感情的態度が強いほど他人推奨意図が高くなる」は支持さ

れた。

最後に、購入意図が高まっても他人推奨意図が高くなるとは言えなかった（標準化係数

は－0.01）。この結果を見ると、「自分で買いたいとも思わないのに他人に勧める」という

ような、一見無責任なネットコミュニティユーザー像が想像されかねない。実際に、ネッ

トコミュニティでの消費者参加型の新商品開発を行って発売したにもかかわらず、そのネ

ットコミュニティ参加者が必ずしも新商品を購入しなかったという実務界でのケースも存

在する。しかし客観的に自分に合ったブランドであるかどうかは別として、そのブランド

に共感した場合には他人にブランド情報を提供するという行動自体は、一概に無責任であ

るとは言えない。なぜなら本モデルで検証したように、他人に推奨するには自分で買った

ことのある利用経験者の発言でなくては効果がない。よって買いたい人（購入意図の高い

人）ではなく、買ったことのある人だけが効果的な他人推奨を行うことになる。購入意図

の高い人が実際に購入した後に、商品の利用経験を積んで、その後にブランド愛着（感情

的態度）に裏打ちされた他人推奨を行うというサイクルが予想される。このように仮説

H6-1「購入意図が高いほど他人推奨意図が高くなる」は支持されなかったが、ネットコ

ミュニティの効果が否定されたものではない。

以上の検証結果をまとめたものが表 5-3 である。このようにネットコミュニティのブラ

ンド態度形成に対する効果が検証できた。



- 107 -

表 5-3　仮説の検証結果

仮説番号 仮説 検証結果

H1-1 知覚された利用経験者の発言量が多いほブランドに対する認知的態度が強くなる。 ○

H2-1 知覚されたワン・トゥ・ワン発言量が多いほどブランドに対する認知的態度が強くなる。 ×

H2-2 知覚されたワン・トゥ・ワン発言量が多いほどブランドに対する感情的態度が強くなる。 ○

H3-1 信頼できるメンバー数が多いほどブランドに対する感情的態度は強くなる。 ○

H3-2 信頼できるメンバー数が多いほど本人の自己開示度が高くなる。 ○

H3-3 本人の自己開示度が高くなるほど知覚されたワン・トゥ・ワン発言量が多くなる。 ○

H4-1 ブランドに対する認知的態度が強いほど購入意図が高くなる。 ○

H4-2 ブランドに対する認知的態度が強いほど他人推奨意図が高くなる。 ×

H5-1 ブランドに対する感情的態度が強いほど購入意図が高くなる。 ○

H5-2 ブランドに対する感情的態度が強いほど他人推奨意図が高くなる。 ○

H6-1 購入意図が高いほど他人推奨意図が高くなる。 ×

５－５．結論と今後の課題

５－５－１．実務的インプリケーション

以上のように、本研究の仮説モデルの構造は概ね妥当であることが検証された。即ち、

ネットコミュニティのブランド態度形成のメカニズムが検証できた。以下では企業のマー

ケティング担当者の立場に立ち、実務的に注目される点について述べる。

第一に利用経験者のユーザー評価情報を流通させることは重要であり、利用経験者の発

言が購入意図を増加させることが分かった。匿名性の高いネットコミュニティでは信憑性

（専門性）の証は利用経験者の発言である。ネットコミュニティ運営者やブランド・マー

ケターは、メンバーに対して利用経験者の発言を開示するよう促すことが、認知的態度形

成を促進し、購入意図を増大させることにつながる。

第二に「メンバーへの信頼」と「ワン・トゥ・ワン発言」がブランドに対する共感等の

感情的態度を形成する。情報の受け手の状況とニーズにぴったり合ったブランドをワン・

トゥ・ワンでアドバイスすることが、信頼性の高い情報であり、情報の受け手とブランド

との類似性を認識させて共感をも生むわけである。ネットコミュニティでは双方向コミュ

ニケーションにより、発言者同士が互いの状況やニーズを次第に学習していくため、ワン・

トゥ・ワン・コミュニケーションを生みやすい構造を持つ。この学習過程の促進には「自
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己開示」が必要であり、自己開示を促進するにはメンバーに対する信頼が必要である。こ

のようにネットコミュニティを上手に活用すればブランド共感を形成しやすい。ネットコ

ミュニティ運営者やブランド・マーケターは、自己紹介ルールの徹底や、個人情報検索ツ

ールの整備等により、自己開示を促進して、ブランド共感を高めていくことができる。

第三に興味深い点として、他人推奨意図は購入意図とは独立であることが確認された。

認知的態度だけでなく、感情的態度も加わったときに、購入意図はより高くなるのである

が、認知的態度は他人推奨意図を説明できないし、購入意図は他人推奨意図を説明できな

い。他人推奨意図を説明できるのは感情的態度だけである。顧客が購入したからといって

口コミで勧めてくれるとは期待できず、感情的態度が十分に強くないと口コミは生じない。

ここで従来の口コミとネットコミュニティでのコミュニケーションとを比較したい。ネ

ットコミュニティでは従来の口コミと同様に、受け手にとって理解しやすく受容しやすい

ようにネットコミュニティメンバーによる情報の加工が行われる。その加工方法が利用経

験者の発言とワン・トゥ・ワン発言なのである。なお従来の口コミは認知段階よりも購入

のための最後の一押しになると考えられていた。しかしネットコミュニティは従来の口コ

ミとは異なり、広告のように認知段階にも影響を与えるメディアなのである。

５－５－２．精緻化見込みモデルの拡張

精緻化見込みモデル（Petty & Cacciopo 1983,1986）では、消費者が企業からのメッ

セージを精緻化できる場合には製品の品質や性能といった本質的な情報を手がかりとして

その製品に対する態度が形成される（「中心的ルートによる態度形成」）のに対し、精緻化

の見込みが小さければ「周辺的ルートによる態度形成」がおこるとする。後者では企業名

や推奨者といった、周辺的で表層的な情報を手がかりとして態度が形成され、従来はネッ

トコミュニティでの会話のような口コミは後者の典型であると捉えられがちであった。

しかしネットコミュニティにおいては、オピニオンリーダーなどの製品知識が豊富なメ

ンバーも参加しており（池田 1997）、口コミの本質的特長であるブランド利用経験者の発

言を基にしてメッセージの精緻化が行われ、認知的態度が形成されて、購買意図が形成さ

れることが実証された。一方でネットマーケティングの本質的特長であるワン・トゥ・ワ

ンのアドバイスや、信頼できるメンバーの存在と情報の受け手の自己開示による相談によ

り、ブランドに対する共感といった感情的態度の形成（ブランドマーケティングの本質的

特長）が促進され、これが強い態度形成につながり、購買意図と他人推奨意図が形成され
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ることが実証された（図 5-3）。

精緻化の動機、製品関与

精緻化の能力、製品知識 周辺的手がかりによる情報処理

中心的・認知的態度形成 周辺的・感情的態度形成

強い態度の形成 弱い態度の形成

信頼、自己開示、
ワン・トゥ・ワン

経験者の実
体験情報

大

小

大

小

（推奨者の属性など）ネットコミュニティでの周辺的
手がかりによる情報処理

※ネットコミュニティ情報活用後、購買の満足度が高い（91%が購買、93%が満足）

感情的態度形成

口コミ

ブランド
マーケティング

ネット
マーケティング

図 5-3　ネットコミュニティにおける精緻化見込みモデル

このようにネットコミュニティでは、「中心的ルートによる態度形成」と「周辺的ルー

トによる態度形成」の両方が同時に実現しており、各種の情報チャネルの本質的利点をう

まく統合したマーケティングコミュニケーション・チャネルであると考えられる。その上、

個人の態度形成効果だけでなく、他人への推奨という「波及効果」まで期待できるのであ

る。以上の知見を基礎にして、各企業は自社のネットコミュニティにおいて、メンバー同

士が信頼して自己開示をし、ワン・トゥ・ワン情報や利用経験者のユーザー評価情報を提

供できるような運営をしなければならない。その結果、購入意図や他人推奨意図の増大を

期待できる。またレビューサイト等の、特定ブランドから独立したコミュニティの運営者

にとっても、特定ブランドに対する購入意図や推奨を発現させることが可能となる。

以上、本章では口コミ、ネットマーケティング、ブランドマーケティングのそれぞれの

本質的効果を包含する、ブランド態度形成の統合モデルを構築することができた。

５－５－３．今後の課題

本研究の限界としては、第一にデータとモデルの適合度が必ずしも十分に高くなかった

点が挙げられる。この背景にはサンプル数と観測変数の数の比もあるが、やはりブランド

態度形成をネットコミュニティによってのみ説明するモデルを仮定したためであると考え
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られる。今後はネットコミュニティ以外のマーケティング・コミュニケーションツールと

の効果の相対比較が可能なモデルによる検証が必要となろう。

第二の限界として、ネットコミュニティにおける悪い噂の影響について分析が及ばなか

ったという点である。一般に企業側では悪い噂の発生を恐れてネットコミュニティ運営に

消極的である（注４）。「２ちゃんねる」に限らず、ネットコミュニティでは匿名性が高い

がゆえに特定ブランドに対する誹謗中傷が発生しやすく、極端な場合には不買運動にも発

展しかねない（國領 2001）。インターネットの世界での消費者情報処理においては、考

慮集合の形成と同時に「拒否集合」も形成されるという指摘もある（清水 2002）。しか

し、ネットコミュニティ上での倫理的問題が発生した場合の解決方略として、メンバー同

士の「共感」が有効であったとの研究報告がある(Baker 2001)ように、ネットコミュニ

ティでの悪い噂も一定の範囲でコントロール可能であると考えられる。今後は悪い噂への

対処も含めた総合的なネットコミュニティ戦略の検討が必要となる。その結果マーケター

は安心してネットコミュニティをマーケティングコミュニケーションツールとして活用で

きるようになるだろう。

あわせて今後は、本研究では取り上げなかった「受け手の属性」や「製品の特徴」によ

って、ブランド態度形成のメカニズムがどのように異なるのかについても解明が必要であ

る。

（注１）今回の調査対象者であるネットユーザーの 65％がネットコミュニティを見た経

験があり、その 73％が商品選択の参考にするという結果が出た。また、ネットコミ

ュニティを見るのは商品選択の前である人が 97％である。ネットコミュニティを見

た後で 91％の人が商品を買う。さらに、その結果の商品選択に満足している人は 93％

である。2001 年 11～12 月調査の第 13 回インターネット・アクティブ・ユーザー調

査（日経ネットビジネス、n=16,699）によれば、ネットコミュニティにアクセスし

た経験のある人の割合は 23％であった。今回の調査対象者が相対的に情報リテラシ

ーの高い先進ユーザーであったと想定される。

（注２）各潜在変数の信頼性係数（クロンバックのα）は以下の通りである。知覚された

利用経験者の発言量 0.68、知覚されたワン・トゥ・ワン発言量 0.73、信頼できるメ

ンバー数 0.75、本人の自己開示度 0.92、認知的態度 0.74、感情的態度 0.78、購入意
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図 0.75、他人推奨意図 0.78。

（注３）本研究のテーマについては先行研究が乏しいため、事前にモデルに明示的に示す

ことができなかった潜在変数の存在が予想され、誤差変数間に以下のような共分散を

仮定している。「知覚された利用経験者の発言量」に関して、実体験発言役立度⇔実

体験発言メンバー数。「知覚されたワン・トゥ・ワン発言量」に関して、私に好意を

持っている人の発言⇔私の状況・ニーズを踏まえた具体的発言、積極的アドバイス⇔

趣味・嗜好が類似する人の発言。「信頼できるメンバー数」に関して、尊敬できる人

⇔リアルワールドでも会いたい人。「本人の自己開示度」に関して、趣味・嗜好⇔（性

格、所属集団・地位、専門性）。「認知的態度」に関して、品質・機能の検討⇔（良い

点・悪い点の認知、商品必要性認知）。さらに２つの潜在変数をまたがる誤差変数間

では、以下の共分散を仮定した。「認知的態度」の（商品必要性認知、認知的不協和

低減）⇔「感情的態度」。「認知的態度」⇔「感情的態度」。「認知的態度」の認知的不

協和低減⇔「感情的態度」の所属集団・社会での規範認知。

（注４）確かに今回の調査でも、特定ブランドに関する悪い話を聞くと、そのブランドに

対する嫌悪感が増大したり、購入意図を変更するという行動が観察された。しかし特

定ブランドに関する良い話も同じ程度存在しており、ネットコミュニティが悪い噂だ

けを増幅させる構造があるとは言えない。一方で、特定ブランドを所有する企業が自

らネットコミュニティを運営したり、特定企業の社員がネットコミュニティ上で発言

することは、ブランドにとってマイナス効果であるという考え方が広く普及している。

しかし今回の調査では、ネットコミュニティを購買意思決定の参考にした人（n=344）

については、当該ネットコミュニティの主催者を知らない人が 43％にのぼっている。

また、企業側の人の発言が役に立ったかという質問に対し、どちらともいえないとす

る人が 53％もいる。このようにネットコミュニティ参加者の意識においては、企業

と消費者という対置構造は希薄である。
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第 6 章　結論と今後の課題
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６－１．結論

６－１－１．本研究の目的

本研究の目的は、企業のマーケティング担当者がネットコミュニティをブランドマー

ケティングのツールとして活用するためのメカニズムの解明であった。ホームページ上に

ネットコミュニティの場を開設しても発言がなく、盛り上げることができないのではない

か、ネットコミュニティ上の情報は無責任な書き込みであり信憑性が低く、消費者が満足

できるような情報を提供できないのではないか、口コミに頼って形成されたブランド態度

は感情的態度であり、相対的に弱い態度しか形成できないのではないか、といった疑問が

あった。そこで「情報の受け手」の問題としてネットコミュニティ参加の要因、「チャネ

ル」の問題としてネットコミュニティの知覚品質とその構造、「メッセージ内容と効果」

の問題としてネットコミュニティのブランド態度形成効果という３つの研究課題が設定さ

れた（表 6-1）。

表 6-1　本研究の目的

問題意識

マーケティン
グコミュニ

ケーションと
しての要件

研究課題 被説明変数 説明変数

第3章
研究Ⅰ

・発言の促進 ・受け手 ネットコミュニティ
参加の要因

・参加（発言） ・知覚品質
・能力
・性格
・目的

第4章
研究Ⅱ

・信憑性
・場に対する満足

・チャネル
・情報源

ネットコミュニティ
の知覚品質とそ
の構造

・知覚品質
・満足

・ルールとツール
・ブランド情報量
・発言者品質

第5章
研究Ⅲ

・形成された態度
の強さ

・メッセージ
内容と効果
・情報源

ネットコミュニティ
のブランド態度形
成効果

・ブランド態度形
成
・購入意図、推奨
意図

・実体験発言量
・メンバー信頼、自
己開示、ワン・トゥ・
ワン発言量

６－１－２．本研究の結論

（１）ネットコミュニティ参加の要因

消費者のネットコミュニティでの発言行動について、ネットコミュニティ利用能力、性

格、ネットコミュニティ利用目的、ネットコミュニティ知覚品質の４分野の変数によって

説明する仮説を構築し、実証分析を行った。Web によるアンケート調査を実施し、有効
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回答は 1,079 サンプルであった。ここからネットコミュニティ利用経験者 631 サンプル

を抽出して分析を行った。

ロジスティック回帰分析と重回帰分析の結果、ネットコミュニティの発言の有無と発言

頻度は、ネットコミュニティの利用能力、ネットコミュニティ利用目的、ネットコミュニ

ティの知覚品質、ネットコミュニティ参加者の性格に依存するという仮説が支持された。

性格では、外向性ではなく協調性が発言と関係があること、発言者には「質問・回答者」

と「提案者」があることも分かった。また４つの説明変数群の中では相対的に、ネットコ

ミュニティのコミュニケーションの場としての知覚品質の効果が大きく、「発言が恥ずか

しくない」「楽しい」「提案やアドバイスができる」といった側面での知覚品質の向上を図

ることができればネットコミュニティの参加促進を図れることが判明した。

（２）ネットコミュニティの知覚品質とその構造

次にネットコミュニティの知覚品質の向上策を検討するため、ネットコミュニティの知

覚品質とネットコミュニティ満足度に関する仮説モデルを構築し、実証分析を通じてその

規定要因の解明を行った。ルール認知度（マナールール、発言ルール、初心者保護ルール）

とツール利用度（一般的ツール、個人情報ツール）が、ブランド情報の多さに対する認知

度と知覚された発言者品質に影響を与え、さらにそれらが２つの知覚されたネットコミュ

ニティ品質（情報源としての品質とコミュニケーションの場としての品質）を規定し、そ

の結果ネットコミュニティ満足度を決定するというモデルである。Web によるアンケー

ト調査を実施し、有効回答 1,079 サンプルの中からネットコミュニティを商品選択に利

用したことのある人 344 サンプルを本章の分析対象とした。

共分散構造分析の結果、ルールとツールを整備することでネットコミュニティに対する

知覚品質が向上すること、過剰なルールとツールは発言を減らしてしまうという逆効果が

あること、発言者に対してはマナールールと発言ルールを整備することが、発言をしない

ROM に対しては初心者保護ルールと個人情報ツールを整備することが知覚品質の向上に

対して効果的であること、という仮説が支持された。

このことから、当該ブランドのマーケティング課題として、認知を高めて初回購入者を

増やしたい場合には、ROM の満足度を高めてより多くの人にブランド情報を収集しても

らうことが効果的であると考えられる。一方、ブランドに対する評価を高めてリピーター

を増やしたり購買頻度を高めたい場合には、発言者の満足度を高めて発言量を増やしても



- 115 -

らい、ネットコミュニティ利用者の当該ブランドに対する評価を高めることができると考

えられる。このように ROM への対応と発言者への対応はバランスをとるべき施策である。

（３）ネットコミュニティのブランド態度形成効果

ネットコミュニティでの口コミ情報によって形成されたブランド態度は相対的に弱い感

情的態度ではないか、という懸念があった。そこでネットコミュニティ品質の構成要素で

ある発言内容と参加メンバーの質が、ブランド態度形成をどのように規定しているのかに

ついて、分析を行った。ブランド利用経験者の発言量、自分の事情に合わせたワン・トゥ・

ワンのアドバイス量、信頼できるメンバー数と相談のための自己開示度の３つが、ブラン

ドに対する認知的態度と感情的態度に影響を与え、さらにそれがブランド購入意図と他人

推奨意図を規定するという仮説モデルを構築した。Web によるアンケートから、ネット

コミュニティを商品選択に利用したことのある人 344 サンプルを抽出し、共分散構造分

析を行った。

以下のように仮説が支持された。認知的態度の形成のためには、ブランド利用経験者

の発言を促進するようなネットコミュニティ運営が必要である。感情的態度の形成のため

には、情報の受け手の事情に合わせたワン・トゥ・ワンのアドバイスが必要であり、その

前提として信頼できるメンバーの存在と情報の受け手の自己開示による相談がなくてはな

らない。つまりメンバー相互が信頼しあえるような場の運営が求められることを示唆して

いる。このようにブランド購入意図を高めることができるが、他人推奨意図は認知的態度

には規定されず、ブランドに対する共感といった感情的態度によって促進される。ネット

コミュニティでの口コミ促進のためには、ますますメンバー同士が信頼しやすい場の運営

が必要である。

以上の研究成果に基づき、口コミ論、ネットマーケティング論、ブランドマーケティ

ング論を統合して、図 6-1 に示す「ネットコミュニティのマネジメントに対する統合モデ

ル」を提示する（注１）。

マーケティングコミュニケーションの対象者である、メッセージの「受け手」にネッ

トコミュニティに参加してもらうためには、発言を促進しなければならない。発言行動は

ネットコミュニティ利用能力、ネットコミュニティ参加者の性格、ネットコミュニティ利

用目的にも規定されるが、知覚されたネットコミュニティのコミュニケーションの場とし
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ての知覚品質という「状況要因」によっても規定されており、その規定力は相対的に大き

い。よってネットコミュニティ運営者やブランドマネージャーは、このネットコミュニテ

ィの知覚品質という状況を変化させることができれば、ネットコミュニティを盛り上げて、

マーケティングコミュニケーションのツールとして機能させることができる。

状況要因であるネットコミュニティの知覚品質の改善は、マーケティングコミュニケ

ーションの「チャネル」の品質向上に他ならない。ネットコミュニティ運営者やブランド

マネージャーは、ルールとツールを用意することで、発言を促進してブランド情報量を増

やすことができる。またルールとツールを用意することで発言者の淘汰を促し、発言者の

品質を高めることができる。こうして情報源としてのネットコミュニティ品質とコミュニ

ケーションの場としてのネットコミュニティ品質を向上させることができる。

さらにネットコミュニティ運営者やブランドマネージャーは、メッセージの受け手の

ブランド態度形成に対して、「効果的なメッセージ内容」を特定化する必要がある。効果

的なメッセージ内容は第一に実体験発言であり、第二にメンバー信頼に基づくワントゥワ

ン発言である。これらの発言を促進することでブランドに対する認知的態度と感情的態度

が形成され、購入意図と他人推奨意図が高まる。

こうしてネットコミュニティは、ネットコミュニティ運営者やブランドマネージャー

にとって、効果的なマーケティングコミュニケーションのツールとなる。

実体験発言量

メンバー信頼

自己開示

ワントゥワン発言

認知的態度 感情的態度

購入意図 他人推奨意図

研究Ⅲ
（５章）

ルール・ツール

ブランド情報量 発言者品質

情報源としての
ネットコミュニティ品質

コミュニケーションの場としての
ネットコミュニティ品質

研究Ⅱ
（４章）

ネットコミュニティの
知覚品質

発言（頻度）

能力

性格

目的

•発言恥ずかしくない
•楽しい
•提案・アドバイスある

研究Ⅰ
（３章）

受け手

チャネル メッセージ内
容と効果

図 6-1　ネットコミュニティのマネジメントに対する統合モデル
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６－２．本研究の貢献と今後の課題

６－２－１．学術的貢献

（１）口コミの個人差要因と状況要因

本研究ではネットコミュニティに関する「個人の異質性（Heterogeneity）」（Rossi &

Allenby 2003）の構造を明らかにすることができた。口コミ情報の信憑性を規定する要

因として、情報の送り手側である発言者の個人差要因、情報の受け手側の個人差要因、情

報が伝達される状況要因の３つの効果が考えられる。従来は送り手と受け手の個人差要因

による説明を行った研究がほとんどであったが、本研究では個人に「知覚された」ネット

コミュニティの品質という状況要因が重要であることが確認された。

その背景には、ネットコミュニティは社会的不確実性が高いという状況要因の特徴があ

ると言えよう。通常の対面での口コミと比べ、ネットコミュニティでは匿名性が高く、文

字によるコミュニケーションに頼っているため、不確実性が高い。その場合には送り手や

受け手の要因よりもネットコミュニティの知覚品質という状況要因の影響が大きい。

このように、口コミの個人差要因と状況要因について、不確実性がそれぞれの影響力を

規定するという構造が明らかになった。

（２）口コミの場のコントロール

従来から口コミはコントロールが困難であるとされてきた。「重要なテーマではあるが

曖昧である場合」といった、口コミとして伝達されやすい情報の条件についての研究はあ

るが、口コミの促進に関する実証的研究は総じて少ない。従来の口コミの促進策は、口コ

ミとして伝達されやすい情報の開発と発信でしかなかった。

本研究ではネット上での口コミの場の一形態であるネットコミュニティにおいて、ルー

ルとツールによって場のコントロールを行い、コミュニケーションの促進が可能であるこ

とを実証研究を通して確認した。

ただし、本研究によってコミュニケーションの場の品質を改善して口コミの送り手と受

け手を増やすという操作は可能となったが、ブランド態度形成に対して効果的な内容の口

コミをいかにして増やすかについては、今後の検討課題である。
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（３）精緻化見込みモデルの拡張

精緻化見込みモデルでは、口コミによる態度形成は低関与・低能力の場合の周辺ルート

であり、形成された態度は短期的で弱いものであるとしている。

しかしネットコミュニティにおいてはブランド利用経験者の発言を基にしてメッセージ

の精緻化が行われ、認知的態度が形成されて、購買意図が形成されることが実証された。

一方でワン・トゥ・ワンのアドバイスや、信頼できるメンバーの存在と情報の受け手の自

己開示による相談により、ブランドに対する共感といった感情的態度の形成が促進され、

購買意図と他人推奨意図が形成されることも確認された。

このようにネットコミュニティでは、「中心的ルートによる態度形成」と「周辺的ルー

トによる態度形成」の両方が同時に実現しており、結果的に強くて長期的なブランド態度

の形成が可能であることが判明した。このことにより、口コミ、ネットマーケティング、

ブランドマーケティングのそれぞれの効果を統合したマーケティングモデルとしてのネッ

トコミュニティを位置づけることができた。

６－２－２．実務へのインプリケーション

本研究では、ネットコミュニティでの発言を増やし、その情報を見た人に信じてもらい、

ブランド選択や購買時の参考にしてもらい、その結果ブランド態度形成に影響を与えるた

めの実務的示唆が多数得られた。

（１）ネットコミュニティの知覚品質の特定化

第一に、ネットコミュニティの知覚品質を分析し、重要な品質要素を特定化した。ネッ

トコミュニティの知覚品質とは、情報源としての品質と、コミュニケーションの場として

の品質に分解できる。情報源としての品質は、「特定の商品やブランドに関する実体験発

言」の有無によって評価できる。コミュニケーションの場としての品質は、「発言が恥ず

かしくない、楽しい、提案・アドバイスがしやすい」という３つの軸で評価できるもので

ある。本研究での分析の結果、ネットコミュニティ運営者は、ネットコミュニティの品質

向上のための評価尺度を得ることができた。

（２）ルールとツールによる知覚品質向上



- 119 -

第二に、ルールとツールによる、ネットコミュニティの知覚品質の向上である。ネット

コミュニティでの否定的発言のリスクを避けるため、ネットコミュニティ運営者は専任の

司会者を用意する必要があり、そのコスト高からネットコミュニティ活用を断念する企業

は多い。しかし本研究で、ルールとツールの整備という相対的に低コストの施策の効果を

実証したことにより、マーケティングコミュニケーションのツールとしてのネットコミュ

ニティの活用に道を開いた。

ルールは「マナールール」、「発言ルール」、「初心者保護ルール」、ツールは「個人情報

ツール」、その他の「一般的ツール」に分類できることが分かった。こうしたルールとツ

ールを整備することでネットコミュニティに対する知覚品質が向上すること、過剰なルー

ルとツールは発言を減らしてしまうという逆効果があること、発言者に対してはマナール

ールと発言ルールを整備することが、発言をしない ROM に対しては初心者保護ルールと

個人情報ツールを整備することが、知覚品質の向上に対して効果的であることが明らかに

なった。以上のルールとツールの整備によって、企業のブランドマネジメント担当者とネ

ットコミュニティ運営者は、ネットコミュニティの評価を高めて参考情報としての活用や

発言を促し、マーケティング・コミュニケーションのツールとして有効活用することがで

きる。

（３）認知的態度と感情的態度の形成

第三にネットコミュニティでの情報収集の結果として強い購買意図の形成が確認され

た。まず認知的態度の形成のためには、ブランド利用経験者の発言を促進するようなネッ

トコミュニティ運営が必要である。感情的態度の形成のためには、情報の受け手の事情に

合わせたワントゥワンのアドバイスが必要であり、その前提として信頼できるメンバーの

存在と情報の受け手の自己開示による相談がなくてはならない。つまりメンバー相互が信

頼しあえるような場の運営が求められることを示唆している。ネットマーケティングの本

質は、個人の異質性を前提としたワントゥワン・マーケティングであるが、ネットコミュ

ニティはネットマーケティングの正統であると言える。

こうしてブランド購入意図を高めることができるが、他人推奨意図は認知的態度には

規定されず、ブランドに対する共感といった感情的態度によってのみ促進される。他人推

奨の口コミ促進のためには、ますますメンバー同士が信頼しやすい場の運営による感情的

態度の形成が必要である。
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これらの示唆を受けて、ネットコミュニティ運営者はルール（マナールール、発言ルー

ル、初心者保護ルール）とツール（個人情報ツール、その他の一般的ツール）を整備する

ことで、ネットコミュニティの活性化を図ることができるようになる。特に「発言が恥ず

かしくない」「楽しい」「提案やアドバイスができる」という、コミュニケーションの場と

してのネットコミュニティ品質に着目して集中的に改善することができれば、発言が促進

され、ネットコミュニティは活性化する。

ブランドマネージャーは、自らネットコミュニティを開設して運営したり、ネットコミ

ュニティ運営者に委託するなどして（注２）、ネットコミュニティにアクセスしてくる人

のブランド態度形成を促進することができる。特に実体験発言を促進することは、認知的

態度形成には効果がある。また、ネットコミュニティのメンバー間の信頼感を増大させ、

相互の自己開示を奨励し、ワントゥワン・アドバイスを増加させることで、ブランドに対

する共感の高まりといった感情的態度を形成することができる。その結果、ネットコミュ

ニティ参加者のブランドの購入意図が高まり、また他人に対する推奨意図が高まるという

結果が期待できる。

６－２－３．残された課題

（１）その他の個人差要因の研究

本研究においては商品分野を特定しての実証研究は行っていないが、特定の商品分野に

限定してネットコミュニティを活用しようとする場合、採用者カテゴリーやオピニオンリ

ーダーといった個人差要因が存在する。ネットコミュニティでの発言者と ROM にはどの

タイプの人間が多いか、ネットコミュニティはマーケット・メイブンやオピニオンリーダ

ーに効率的に情報伝達ができるか、といった研究課題が存在する。

（２）ブランド・コミュニティでの分析

ネットコミュニティには手段的、即自的、創造的の３つの類型があり、その各類型ごと

に介入可能性は異なると考えられる。本研究の主たる対象である手段的コミュニティでは、

「ルールとツール」を提供することが有効であった。しかし一般に典型的な即自的コミュ

ニティや創造的コミュニティにおいては、企業側の利害関係者の介入を嫌う傾向がより強
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く、それらのコミュニティをマーケティングコミュニケーションに生かしていくためには、

異なる方策を具体化する必要がある。

「ブランドコミュニティ」は即自的コミュニティであり、創造的コミュニティであるこ

とが多い。そこでは企業はルールとツールの整備だけでなく、ブランドの周辺的属性情報

としての「ブランドの物語情報」（Muniz & O’guinn 2001）の提供が必要になると考え

られる。

今後はブランドコミュニティに代表される即自的・創造的コミュニティの活用方法につ

いての研究が求められる。

（３）商品分野ごとの分析

本来的に話題にされやすい商品と話題に上りにくい商品とが存在する。一般に探索財よ

りは経験財や信頼財の方がネットコミュニティでのテーマにふわさしく、低関与よりも高

関与の商品分野の方がネットコミュニティで話題になりやすいと考えられる。

今後は各種の商品分類ごとにネットコミュニティの動態と効果を分析し、ネットコミュ

ニティの活用方法を特定化していく必要がある。

（注１）第 3 章で分析対象としたサンプルはネットコミュニティに来たことがある人で

あり、第 4 章、第 5 章ではその 73%にあたる、ネットコミュニティの情報を購買意

思決定に活用した人に限定して分析を行っている。第 3 章では ROM と発言者（質問・

回答者と提案者）とを分ける個人差要因の分析が目的であったため、ネットコミュニ

ティに来たことがある人を分析対象とした。その中から手段的コミュニティ、即自的

コミュニティ、創造的コミュニティを分けて分析をする予定であったが、図 3-2 に示

したように、今回の調査対象となったネットコミュニティはほとんどが商品のレビュ

ーサイトであり、手段的コミュニティが中心であった。そのため第 3 章の分析対象

となるネットコミュニティも商品購買を想定して利用されていると考えられる。よっ

て第 3 章の結論と第 4 章、第 5 章の結論を統合して扱うことができると判断し、図 6-1

のような統合モデルを提示する。

（注２）古くは Nifty において、特定のブランド名を関したフォーラムや会議室が存在し

た。その一部では、特定メーカーがユーザーサポートを目的として、メーカーフォー
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ラムを運営するという事例があった。井上（2001a）の実験でも、化粧品メーカーの

社員と顧客との効果的なコミュニケーションが掲示板によって実現していた。前述の

ように、社団法人日本広告主協会（2002）によれば、調査対象の 90 社中 24%が自

社 Web サイトで掲示板・チャットを開設していると回答している。近年ではブログ

を活用して、メーカーの技術者が直接ユーザーに語りかける形の「開発者ブログ」が

一般化してきている。このようにネットコミュニティは、第三者による運営という形

態だけでなく、実体験情報があり、メンバー間の信頼があれば、企業側の運営であっ

ても機能させることはできる。
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付録１：相関係数表



第 3 章
Pearson の相関係数 全体 n=631

x1 x2 x3 x4 x5 x6 x7 x8 x9 Talk
ｘ1 ：ネットコミュニティ使用方法理解 1.00 0.09 0.08 0.33 0.31 0.28 -0.26 0.42 0.13 0.40

ｘ2 ：地味でめだたない（逆転項目） 0.09 1.00 0.19 0.08 0.06 0.09 -0.13 0.02 0.04 0.06
ｘ3 ：人情があつい 0.08 0.19 1.00 0.08 0.13 0.11 -0.03 0.06 0.06 0.11
ｘ4 ：特定のメンバーと連絡 0.33 0.08 0.08 1.00 0.38 0.59 -0.12 0.41 0.14 0.38
ｘ5 ：初心者に知識伝達 0.31 0.06 0.13 0.38 1.00 0.55 -0.18 0.30 0.20 0.31
ｘ6 ：企画・創造 0.28 0.09 0.11 0.59 0.55 1.00 -0.13 0.31 0.14 0.33
ｘ7 ：発言恥ずかしい　（-） -0.26 -0.13 -0.03 -0.12 -0.18 -0.13 1.00 -0.32 -0.10 -0.36
ｘ8 ：楽しい経験 0.42 0.02 0.06 0.41 0.30 0.31 -0.32 1.00 0.28 0.46
ｘ9 ：自分にあったアドバイス 0.13 0.04 0.06 0.14 0.20 0.14 -0.10 0.28 1.00 0.17
Talk：発言の有無 * 0.40 0.06 0.11 0.38 0.31 0.33 -0.36 0.46 0.17 1.00
 * ROM=0.発言者=1

Pearson の相関係数 発言者 n=484
x1 x2 x3 x4 x5 x6 x7 x8 x9 Freq

ｘ1 ：ネットコミュニティ使用方法理解 1.00 0.11 0.04 0.24 0.25 0.20 -0.13 0.29 0.07 0.29
ｘ2 ：地味でめだたない（逆転項目） 0.11 1.00 0.17 0.06 0.07 0.12 -0.11 0.05 0.06 0.15
ｘ3 ：人情があつい 0.04 0.17 1.00 0.06 0.14 0.09 -0.02 0.07 0.11 0.23
ｘ4 ：特定のメンバーと連絡 0.24 0.06 0.06 1.00 0.26 0.54 0.01 0.35 0.09 0.33
ｘ5 ：初心者に知識伝達 0.25 0.07 0.14 0.26 1.00 0.48 -0.09 0.22 0.17 0.49
ｘ6 ：企画・創造 0.20 0.12 0.09 0.54 0.48 1.00 -0.01 0.22 0.09 0.39
ｘ7 ：発言恥ずかしい　（-） -0.13 -0.11 -0.02 0.01 -0.09 -0.01 1.00 -0.21 -0.06 -0.19
ｘ8 ：楽しい経験 0.29 0.05 0.07 0.35 0.22 0.22 -0.21 1.00 0.24 0.37
ｘ9 ：自分にあったアドバイス 0.07 0.06 0.11 0.09 0.17 0.09 -0.06 0.24 1.00 0.24
Freq：発言頻度 0.29 0.15 0.23 0.33 0.49 0.39 -0.19 0.37 0.24 1.00



第４章
Pearson の相関係数 全体 n=344

x01 x02 x03 x11 x12 x13 x21 x22 x23 x31 x32 x33 x34 x35 x36 x37 x38 x41 x42 x51
x01 素人を見下したり排除したりしない 1.00 0.83 0.59 0.29 0.37 0.16 0.47 0.31 0.37 -0.04 0.16 0.05 0.02 0.07 0.07 0.06 0.12 0.12 0.08 0.10
x02 個人攻撃しない 0.83 1.00 0.58 0.27 0.33 0.17 0.43 0.28 0.32 -0.01 0.16 0.05 0.05 0.07 0.07 0.13 0.12 0.13 0.09 0.12
x03 価値観を押し付けない 0.59 0.58 1.00 0.38 0.37 0.21 0.43 0.29 0.30 -0.06 0.08 -0.05 0.04 0.05 0.03 0.07 0.03 0.07 0.09 0.13
x11 質問は具体的に 0.29 0.27 0.38 1.00 0.58 0.49 0.39 0.25 0.12 0.03 0.03 0.03 0.10 0.08 0.09 0.17 0.18 0.06 0.04 0.14
x12 質問があったら回答を 0.37 0.33 0.37 0.58 1.00 0.36 0.51 0.38 0.21 0.07 0.13 0.11 0.05 0.16 0.18 0.12 0.12 0.13 0.12 0.06
x13 過去ログを読んでから発言 0.16 0.17 0.21 0.49 0.36 1.00 0.33 0.30 0.07 0.14 0.10 0.18 0.14 0.19 0.15 0.20 0.19 0.12 0.15 0.10
x21 初心者には親切に 0.47 0.43 0.43 0.39 0.51 0.33 1.00 0.61 0.37 0.12 0.16 0.16 0.12 0.15 0.21 0.11 0.11 0.19 0.17 0.02
x22 最初に自己紹介を 0.31 0.28 0.29 0.25 0.38 0.30 0.61 1.00 0.42 0.24 0.34 0.29 0.22 0.24 0.26 0.13 0.14 0.26 0.27 -0.06
x23 司会は積極介入して秩序維持 0.37 0.32 0.30 0.12 0.21 0.07 0.37 0.42 1.00 0.30 0.40 0.29 0.21 0.24 0.33 0.08 0.10 0.31 0.27 0.04
x31 スケジューラー -0.04 -0.01 -0.06 0.03 0.07 0.14 0.12 0.24 0.30 1.00 0.64 0.61 0.62 0.56 0.48 0.29 0.22 0.57 0.55 -0.01
x32 入退会管理システム 0.16 0.16 0.08 0.03 0.13 0.10 0.16 0.34 0.40 0.64 1.00 0.63 0.45 0.47 0.63 0.29 0.28 0.51 0.45 0.05
x33 投票システム 0.05 0.05 -0.05 0.03 0.11 0.18 0.16 0.29 0.29 0.61 0.63 1.00 0.49 0.50 0.48 0.28 0.28 0.48 0.42 0.03
x34 共有ファイル 0.02 0.05 0.04 0.10 0.05 0.14 0.12 0.22 0.21 0.62 0.45 0.49 1.00 0.53 0.37 0.28 0.22 0.49 0.46 -0.02
x35 アドバイス評価の表示 0.07 0.07 0.05 0.08 0.16 0.19 0.15 0.24 0.24 0.56 0.47 0.50 0.53 1.00 0.41 0.36 0.29 0.45 0.45 0.05
x36 発言削除等管理システム 0.07 0.07 0.03 0.09 0.18 0.15 0.21 0.26 0.33 0.48 0.63 0.48 0.37 0.41 1.00 0.37 0.41 0.45 0.35 0.00
x37 過去発言フリーワード検索 0.06 0.13 0.07 0.17 0.12 0.20 0.11 0.13 0.08 0.29 0.29 0.28 0.28 0.36 0.37 1.00 0.48 0.29 0.29 0.13
x38 コメントツリー表示機能 0.12 0.12 0.03 0.18 0.12 0.19 0.11 0.14 0.10 0.22 0.28 0.28 0.22 0.29 0.41 0.48 1.00 0.27 0.22 0.03
x41 バーチャル名刺等自己紹介システム 0.12 0.13 0.07 0.06 0.13 0.12 0.19 0.26 0.31 0.57 0.51 0.48 0.49 0.45 0.45 0.29 0.27 1.00 0.72 -0.02
x42 メンバー情報検索システム 0.08 0.09 0.09 0.04 0.12 0.15 0.17 0.27 0.27 0.55 0.45 0.42 0.46 0.45 0.35 0.29 0.22 0.72 1.00 0.01
x51 各商品（ブランド）の使い方 0.10 0.12 0.13 0.14 0.06 0.10 0.02 -0.06 0.04 -0.01 0.05 0.03 -0.02 0.05 0.00 0.13 0.03 -0.02 0.01 1.00
x52 各商品（ブランド）の品質、機能についての良い話 0.05 0.03 0.09 0.05 -0.02 0.02 0.00 -0.17 -0.06 -0.10 -0.08 -0.06 -0.10 -0.06 -0.10 0.08 0.01 -0.10 0.01 0.51
x53 各商品（ブランド）の価格 -0.07 -0.05 -0.06 0.06 0.00 0.12 -0.08 -0.15 -0.10 0.03 0.01 0.06 -0.02 0.08 -0.02 0.07 -0.05 0.01 0.02 0.47
x54 各商品（ブランド）の名前 -0.13 -0.13 -0.09 0.00 -0.09 0.05 -0.20 -0.22 -0.18 -0.07 -0.13 -0.10 -0.09 -0.01 -0.14 0.07 0.02 -0.11 0.01 0.28
x55 各商品（ブランド）の品質、機能についての悪い話-0.18 -0.17 -0.15 0.09 -0.02 0.09 -0.21 -0.25 -0.24 -0.05 -0.08 -0.03 -0.11 -0.06 -0.07 0.12 0.06 -0.12 -0.07 0.31
x56 各商品（ブランド）の利用場面のイメージ 0.00 0.00 -0.05 0.05 0.02 0.07 -0.03 0.06 0.06 0.04 0.07 0.03 0.04 0.03 0.06 0.05 0.02 0.03 0.05 0.50
x57 各商品（ブランド）を利用する人のイメージ -0.01 -0.02 -0.09 -0.02 -0.02 0.07 -0.08 0.06 0.09 0.05 0.08 0.10 0.02 0.04 0.03 0.03 0.01 0.01 0.04 0.33
x58 各商品（ブランド）の理念や主張 -0.05 -0.03 -0.02 -0.05 -0.04 0.09 -0.03 0.09 0.10 0.12 0.08 0.05 0.04 0.06 0.08 0.07 0.00 0.04 0.12 0.19
x59 各商品（ブランド）の歴史、由来 0.01 0.05 0.00 -0.03 0.00 0.14 0.04 0.14 0.21 0.21 0.20 0.12 0.15 0.15 0.17 0.12 0.03 0.11 0.13 0.19
x61 発言が信じられる人 0.38 0.30 0.34 0.28 0.25 0.20 0.35 0.19 0.19 -0.14 -0.04 0.00 -0.08 -0.01 -0.05 0.03 0.03 0.02 0.01 0.15
x62 共感できる発言をする人 0.26 0.24 0.29 0.23 0.27 0.19 0.29 0.19 0.24 -0.03 -0.02 -0.02 -0.03 0.07 0.07 0.07 0.08 0.13 0.07 0.09
x63 尊敬できる人 0.25 0.24 0.30 0.24 0.24 0.24 0.32 0.23 0.35 0.07 0.10 0.03 0.10 0.08 0.13 0.12 0.05 0.15 0.12 0.08
x64 自分と趣味・嗜好が似ている人 0.21 0.17 0.17 0.24 0.19 0.22 0.20 0.18 0.22 0.08 0.02 0.05 0.08 0.14 0.04 0.05 0.08 0.14 0.11 0.03
x65 リアルワールドでも会いたい人 0.23 0.22 0.23 0.18 0.15 0.20 0.28 0.31 0.31 0.19 0.17 0.14 0.24 0.16 0.17 0.11 0.08 0.25 0.23 0.10
x66 中立的な発言をする人 0.15 0.10 0.18 0.06 0.10 0.11 0.22 0.11 0.10 0.05 -0.02 0.04 0.03 0.00 0.05 0.06 0.06 0.10 0.10 0.07
x67 実体験に基づくと思われる発言をする人 0.17 0.11 0.10 0.17 0.14 0.11 0.12 0.00 -0.04 -0.13 -0.05 -0.03 -0.07 -0.03 -0.01 0.03 0.06 -0.03 0.00 0.11
x68 この分野についての専門的知識を持つ人 -0.04 -0.02 0.00 0.25 0.16 0.18 0.09 0.09 0.10 0.15 0.12 0.15 0.12 0.11 0.13 0.07 0.09 0.09 0.09 0.20
x71 情報の質が高い 0.25 0.22 0.21 0.25 0.24 0.19 0.28 0.13 0.10 -0.06 0.04 0.00 -0.07 0.09 0.06 0.13 0.08 0.01 0.02 0.39
x72 発言の信憑性が高い 0.40 0.36 0.33 0.18 0.26 0.14 0.37 0.24 0.23 -0.01 0.14 0.07 0.01 0.11 0.10 0.06 0.07 0.09 0.10 0.33
x73 情報が探索しやすい 0.13 0.11 0.14 0.12 0.17 0.19 0.15 0.05 0.09 0.03 0.03 0.10 0.02 0.23 0.04 0.20 0.06 0.07 0.16 0.30
x74 情報量が多い -0.08 -0.08 -0.05 0.08 0.06 0.12 -0.09 -0.12 -0.15 -0.08 -0.06 0.00 -0.10 0.01 -0.07 0.08 0.02 -0.07 0.01 0.28
x81 居心地がよい 0.26 0.20 0.25 0.15 0.16 0.20 0.23 0.18 0.21 0.02 0.07 0.11 0.02 0.03 0.11 0.12 0.05 0.06 0.11 0.20
x82 見ていて楽しい 0.07 0.07 0.11 0.10 0.10 0.19 0.10 0.08 0.08 -0.01 0.00 0.08 0.01 0.01 0.07 0.06 0.08 0.00 0.04 0.22
x83 建設的な議論ができる 0.32 0.26 0.29 0.18 0.22 0.21 0.25 0.25 0.28 0.11 0.13 0.03 0.03 0.08 0.11 0.08 0.04 0.08 0.11 0.22
x91 総合的に満足できる 0.15 0.13 0.22 0.21 0.16 0.22 0.12 0.01 0.01 -0.08 -0.06 0.01 -0.04 0.02 0.00 0.11 0.05 -0.06 0.03 0.35
x92 総合的に役に立つ 0.10 0.06 0.16 0.21 0.20 0.17 0.17 0.09 0.03 -0.02 -0.02 0.04 -0.06 0.07 0.02 0.15 0.05 -0.04 0.08 0.31
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（続き）

x52 x53 x54 x55 x56 x57 x58 x59 x61 x62 x63 x64 x65 x66 x67 x68 x71 x72 x73 x74 x81 x82 x83 x91 x92
x01 0.05 -0.07 -0.13 -0.18 0.00 -0.01 -0.05 0.01 0.38 0.26 0.25 0.21 0.23 0.15 0.17 -0.04 0.25 0.40 0.13 -0.08 0.26 0.07 0.32 0.15 0.10
x02 0.03 -0.05 -0.13 -0.17 0.00 -0.02 -0.03 0.05 0.30 0.24 0.24 0.17 0.22 0.10 0.11 -0.02 0.22 0.36 0.11 -0.08 0.20 0.07 0.26 0.13 0.06
x03 0.09 -0.06 -0.09 -0.15 -0.05 -0.09 -0.02 0.00 0.34 0.29 0.30 0.17 0.23 0.18 0.10 0.00 0.21 0.33 0.14 -0.05 0.25 0.11 0.29 0.22 0.16
x11 0.05 0.06 0.00 0.09 0.05 -0.02 -0.05 -0.03 0.28 0.23 0.24 0.24 0.18 0.06 0.17 0.25 0.25 0.18 0.12 0.08 0.15 0.10 0.18 0.21 0.21
x12 -0.02 0.00 -0.09 -0.02 0.02 -0.02 -0.04 0.00 0.25 0.27 0.24 0.19 0.15 0.10 0.14 0.16 0.24 0.26 0.17 0.06 0.16 0.10 0.22 0.16 0.20
x13 0.02 0.12 0.05 0.09 0.07 0.07 0.09 0.14 0.20 0.19 0.24 0.22 0.20 0.11 0.11 0.18 0.19 0.14 0.19 0.12 0.20 0.19 0.21 0.22 0.17
x21 0.00 -0.08 -0.20 -0.21 -0.03 -0.08 -0.03 0.04 0.35 0.29 0.32 0.20 0.28 0.22 0.12 0.09 0.28 0.37 0.15 -0.09 0.23 0.10 0.25 0.12 0.17
x22 -0.17 -0.15 -0.22 -0.25 0.06 0.06 0.09 0.14 0.19 0.19 0.23 0.18 0.31 0.11 0.00 0.09 0.13 0.24 0.05 -0.12 0.18 0.08 0.25 0.01 0.09
x23 -0.06 -0.10 -0.18 -0.24 0.06 0.09 0.10 0.21 0.19 0.24 0.35 0.22 0.31 0.10 -0.04 0.10 0.10 0.23 0.09 -0.15 0.21 0.08 0.28 0.01 0.03
x31 -0.10 0.03 -0.07 -0.05 0.04 0.05 0.12 0.21 -0.14 -0.03 0.07 0.08 0.19 0.05 -0.13 0.15 -0.06 -0.01 0.03 -0.08 0.02 -0.01 0.11 -0.08 -0.02
x32 -0.08 0.01 -0.13 -0.08 0.07 0.08 0.08 0.20 -0.04 -0.02 0.10 0.02 0.17 -0.02 -0.05 0.12 0.04 0.14 0.03 -0.06 0.07 0.00 0.13 -0.06 -0.02
x33 -0.06 0.06 -0.10 -0.03 0.03 0.10 0.05 0.12 0.00 -0.02 0.03 0.05 0.14 0.04 -0.03 0.15 0.00 0.07 0.10 0.00 0.11 0.08 0.03 0.01 0.04
x34 -0.10 -0.02 -0.09 -0.11 0.04 0.02 0.04 0.15 -0.08 -0.03 0.10 0.08 0.24 0.03 -0.07 0.12 -0.07 0.01 0.02 -0.10 0.02 0.01 0.03 -0.04 -0.06
x35 -0.06 0.08 -0.01 -0.06 0.03 0.04 0.06 0.15 -0.01 0.07 0.08 0.14 0.16 0.00 -0.03 0.11 0.09 0.11 0.23 0.01 0.03 0.01 0.08 0.02 0.07
x36 -0.10 -0.02 -0.14 -0.07 0.06 0.03 0.08 0.17 -0.05 0.07 0.13 0.04 0.17 0.05 -0.01 0.13 0.06 0.10 0.04 -0.07 0.11 0.07 0.11 0.00 0.02
x37 0.08 0.07 0.07 0.12 0.05 0.03 0.07 0.12 0.03 0.07 0.12 0.05 0.11 0.06 0.03 0.07 0.13 0.06 0.20 0.08 0.12 0.06 0.08 0.11 0.15
x38 0.01 -0.05 0.02 0.06 0.02 0.01 0.00 0.03 0.03 0.08 0.05 0.08 0.08 0.06 0.06 0.09 0.08 0.07 0.06 0.02 0.05 0.08 0.04 0.05 0.05
x41 -0.10 0.01 -0.11 -0.12 0.03 0.01 0.04 0.11 0.02 0.13 0.15 0.14 0.25 0.10 -0.03 0.09 0.01 0.09 0.07 -0.07 0.06 0.00 0.08 -0.06 -0.04
x42 0.01 0.02 0.01 -0.07 0.05 0.04 0.12 0.13 0.01 0.07 0.12 0.11 0.23 0.10 0.00 0.09 0.02 0.10 0.16 0.01 0.11 0.04 0.11 0.03 0.08
x51 0.51 0.47 0.28 0.31 0.50 0.33 0.19 0.19 0.15 0.09 0.08 0.03 0.10 0.07 0.11 0.20 0.39 0.33 0.30 0.28 0.20 0.22 0.22 0.35 0.31
x52 1.00 0.38 0.60 0.46 0.27 0.20 0.11 0.03 0.15 0.11 0.07 0.09 -0.01 0.05 0.19 0.12 0.39 0.22 0.29 0.37 0.13 0.16 0.04 0.33 0.28
x53 0.38 1.00 0.40 0.37 0.31 0.24 0.12 0.15 0.10 0.07 0.05 0.08 -0.02 0.10 0.07 0.26 0.32 0.25 0.32 0.34 0.06 0.09 0.11 0.23 0.24
x54 0.60 0.40 1.00 0.51 0.13 0.16 -0.01 -0.05 0.02 0.01 -0.07 -0.01 -0.10 -0.05 0.16 0.04 0.20 0.04 0.31 0.44 -0.02 0.05 -0.01 0.23 0.19
x55 0.46 0.37 0.51 1.00 0.18 0.16 0.02 0.04 -0.09 -0.11 -0.05 -0.08 -0.09 0.00 0.12 0.10 0.12 -0.08 0.17 0.38 -0.09 0.01 -0.12 0.09 0.07
x56 0.27 0.31 0.13 0.18 1.00 0.61 0.41 0.39 0.05 0.08 0.12 0.07 0.12 0.06 0.08 0.13 0.20 0.20 0.14 0.17 0.15 0.17 0.17 0.26 0.19
x57 0.20 0.24 0.16 0.16 0.61 1.00 0.50 0.40 0.04 0.09 0.12 0.12 0.16 -0.03 0.11 0.10 0.14 0.15 0.15 0.16 0.20 0.21 0.16 0.22 0.15
x58 0.11 0.12 -0.01 0.02 0.41 0.50 1.00 0.64 -0.02 0.02 0.13 0.07 0.20 -0.02 -0.06 0.24 0.08 0.08 0.09 0.05 0.14 0.16 0.11 0.08 0.08
x59 0.03 0.15 -0.05 0.04 0.39 0.40 0.64 1.00 -0.05 0.05 0.16 0.15 0.23 0.04 -0.12 0.23 0.06 0.06 0.12 0.08 0.13 0.13 0.11 0.05 0.04
x61 0.15 0.10 0.02 -0.09 0.05 0.04 -0.02 -0.05 1.00 0.49 0.33 0.34 0.19 0.24 0.45 0.23 0.41 0.47 0.30 0.13 0.26 0.17 0.24 0.36 0.35
x62 0.11 0.07 0.01 -0.11 0.08 0.09 0.02 0.05 0.49 1.00 0.41 0.59 0.30 0.19 0.25 0.24 0.26 0.29 0.16 0.00 0.21 0.18 0.24 0.21 0.21
x63 0.07 0.05 -0.07 -0.05 0.12 0.12 0.13 0.16 0.33 0.41 1.00 0.36 0.58 0.15 0.14 0.24 0.21 0.26 0.07 0.04 0.27 0.14 0.33 0.20 0.16
x64 0.09 0.08 -0.01 -0.08 0.07 0.12 0.07 0.15 0.34 0.59 0.36 1.00 0.31 0.18 0.14 0.27 0.19 0.20 0.15 0.07 0.29 0.24 0.26 0.21 0.20
x65 -0.01 -0.02 -0.10 -0.09 0.12 0.16 0.20 0.23 0.19 0.30 0.58 0.31 1.00 0.18 0.05 0.17 0.16 0.19 -0.03 0.05 0.26 0.20 0.33 0.14 0.11
x66 0.05 0.10 -0.05 0.00 0.06 -0.03 -0.02 0.04 0.24 0.19 0.15 0.18 0.18 1.00 0.06 0.05 0.22 0.21 0.14 0.07 0.21 0.13 0.23 0.19 0.20
x67 0.19 0.07 0.16 0.12 0.08 0.11 -0.06 -0.12 0.45 0.25 0.14 0.14 0.05 0.06 1.00 0.11 0.24 0.25 0.19 0.17 0.15 0.18 0.11 0.27 0.27
x68 0.12 0.26 0.04 0.10 0.13 0.10 0.24 0.23 0.23 0.24 0.24 0.27 0.17 0.05 0.11 1.00 0.18 0.14 0.14 0.21 0.04 0.08 0.12 0.16 0.21
x71 0.39 0.32 0.20 0.12 0.20 0.14 0.08 0.06 0.41 0.26 0.21 0.19 0.16 0.22 0.24 0.18 1.00 0.68 0.47 0.41 0.36 0.31 0.36 0.58 0.55
x72 0.22 0.25 0.04 -0.08 0.20 0.15 0.08 0.06 0.47 0.29 0.26 0.20 0.19 0.21 0.25 0.14 0.68 1.00 0.48 0.14 0.37 0.27 0.34 0.47 0.44
x73 0.29 0.32 0.31 0.17 0.14 0.15 0.09 0.12 0.30 0.16 0.07 0.15 -0.03 0.14 0.19 0.14 0.47 0.48 1.00 0.41 0.21 0.21 0.20 0.40 0.41
x74 0.37 0.34 0.44 0.38 0.17 0.16 0.05 0.08 0.13 0.00 0.04 0.07 0.05 0.07 0.17 0.21 0.41 0.14 0.41 1.00 0.14 0.24 0.12 0.42 0.44
x81 0.13 0.06 -0.02 -0.09 0.15 0.20 0.14 0.13 0.26 0.21 0.27 0.29 0.26 0.21 0.15 0.04 0.36 0.37 0.21 0.14 1.00 0.65 0.51 0.49 0.43
x82 0.16 0.09 0.05 0.01 0.17 0.21 0.16 0.13 0.17 0.18 0.14 0.24 0.20 0.13 0.18 0.08 0.31 0.27 0.21 0.24 0.65 1.00 0.35 0.49 0.43
x83 0.04 0.11 -0.01 -0.12 0.17 0.16 0.11 0.11 0.24 0.24 0.33 0.26 0.33 0.23 0.11 0.12 0.36 0.34 0.20 0.12 0.51 0.35 1.00 0.32 0.33
x91 0.33 0.23 0.23 0.09 0.26 0.22 0.08 0.05 0.36 0.21 0.20 0.21 0.14 0.19 0.27 0.16 0.58 0.47 0.40 0.42 0.49 0.49 0.32 1.00 0.77
x92 0.28 0.24 0.19 0.07 0.19 0.15 0.08 0.04 0.35 0.21 0.16 0.20 0.11 0.20 0.27 0.21 0.55 0.44 0.41 0.44 0.43 0.43 0.33 0.77 1.00



Pearson の相関係数 ROM n=125
x01 x02 x03 x11 x12 x13 x21 x22 x23 x31 x32 x33 x34 x35 x36 x37 x38 x41 x42 x51

x01 素人を見下したり排除したりしない 1.00 0.84 0.67 0.24 0.29 0.09 0.38 0.27 0.32 -0.08 0.08 -0.11 -0.06 0.05 -0.04 0.07 0.18 0.11 0.11 0.11
x02 個人攻撃しない 0.84 1.00 0.63 0.25 0.32 0.08 0.40 0.23 0.28 -0.03 0.08 -0.12 -0.07 0.05 0.00 0.17 0.19 0.11 0.10 0.12
x03 価値観を押し付けない 0.67 0.63 1.00 0.31 0.29 0.08 0.40 0.23 0.27 -0.04 0.00 -0.11 -0.02 0.05 -0.01 0.12 0.12 0.12 0.13 0.06
x11 質問は具体的に 0.24 0.25 0.31 1.00 0.63 0.41 0.39 0.31 -0.02 -0.02 0.00 0.11 0.14 0.07 0.19 0.24 0.31 0.05 0.07 0.08
x12 質問があったら回答を 0.29 0.32 0.29 0.63 1.00 0.28 0.56 0.38 0.04 0.04 0.07 0.07 -0.04 0.15 0.15 0.21 0.16 0.11 0.13 0.04
x13 過去ログを読んでから発言 0.09 0.08 0.08 0.41 0.28 1.00 0.19 0.33 -0.07 0.16 0.11 0.21 0.20 0.05 0.16 0.27 0.19 0.20 0.21 0.10
x21 初心者には親切に 0.38 0.40 0.40 0.39 0.56 0.19 1.00 0.45 0.23 0.06 0.09 0.09 0.06 0.04 0.20 0.08 0.18 0.11 0.12 -0.02
x22 最初に自己紹介を 0.27 0.23 0.23 0.31 0.38 0.33 0.45 1.00 0.32 0.21 0.32 0.34 0.23 0.24 0.29 0.23 0.32 0.29 0.32 -0.03
x23 司会は積極介入して秩序維持 0.32 0.28 0.27 -0.02 0.04 -0.07 0.23 0.32 1.00 0.32 0.37 0.16 0.13 0.22 0.35 0.11 0.07 0.25 0.16 -0.03
x31 スケジューラー -0.08 -0.03 -0.04 -0.02 0.04 0.16 0.06 0.21 0.32 1.00 0.70 0.54 0.55 0.43 0.47 0.25 0.20 0.57 0.46 -0.04
x32 入退会管理システム 0.08 0.08 0.00 0.00 0.07 0.11 0.09 0.32 0.37 0.70 1.00 0.62 0.43 0.42 0.60 0.26 0.30 0.49 0.40 -0.09
x33 投票システム -0.11 -0.12 -0.11 0.11 0.07 0.21 0.09 0.34 0.16 0.54 0.62 1.00 0.52 0.32 0.42 0.26 0.31 0.42 0.28 -0.07
x34 共有ファイル -0.06 -0.07 -0.02 0.14 -0.04 0.20 0.06 0.23 0.13 0.55 0.43 0.52 1.00 0.41 0.32 0.27 0.24 0.51 0.44 -0.14
x35 アドバイス評価の表示 0.05 0.05 0.05 0.07 0.15 0.05 0.04 0.24 0.22 0.43 0.42 0.32 0.41 1.00 0.29 0.29 0.22 0.32 0.40 -0.02
x36 発言削除等管理システム -0.04 0.00 -0.01 0.19 0.15 0.16 0.20 0.29 0.35 0.47 0.60 0.42 0.32 0.29 1.00 0.37 0.33 0.24 0.13 0.00
x37 過去発言フリーワード検索 0.07 0.17 0.12 0.24 0.21 0.27 0.08 0.23 0.11 0.25 0.26 0.26 0.27 0.29 0.37 1.00 0.39 0.29 0.25 0.07
x38 コメントツリー表示機能 0.18 0.19 0.12 0.31 0.16 0.19 0.18 0.32 0.07 0.20 0.30 0.31 0.24 0.22 0.33 0.39 1.00 0.21 0.14 -0.08
x41 バーチャル名刺等自己紹介システム 0.11 0.11 0.12 0.05 0.11 0.20 0.11 0.29 0.25 0.57 0.49 0.42 0.51 0.32 0.24 0.29 0.21 1.00 0.71 -0.09
x42 メンバー情報検索システム 0.11 0.10 0.13 0.07 0.13 0.21 0.12 0.32 0.16 0.46 0.40 0.28 0.44 0.40 0.13 0.25 0.14 0.71 1.00 -0.06
x51 各商品（ブランド）の使い方 0.11 0.12 0.06 0.08 0.04 0.10 -0.02 -0.03 -0.03 -0.04 -0.09 -0.07 -0.14 -0.02 0.00 0.07 -0.08 -0.09 -0.06 1.00
x52 各商品（ブランド）の品質、機能についての良い話0.13 0.06 0.08 0.07 0.07 0.06 0.03 -0.16 -0.06 -0.01 0.00 -0.11 -0.14 0.01 0.03 0.05 -0.03 -0.04 0.04 0.51
x53 各商品（ブランド）の価格 -0.14 -0.14 -0.20 -0.09 0.01 0.14 -0.12 -0.17 -0.20 0.00 -0.11 0.00 -0.09 0.06 -0.07 -0.09 -0.25 -0.05 -0.07 0.38
x54 各商品（ブランド）の名前 -0.09 -0.13 -0.16 -0.06 -0.06 0.17 -0.16 -0.13 -0.10 0.03 0.00 -0.03 -0.02 0.13 -0.02 -0.03 -0.05 -0.06 0.08 0.25
x55 各商品（ブランド）の品質、機能についての悪い話-0.18 -0.18 -0.21 0.13 0.13 0.14 -0.13 -0.23 -0.24 -0.08 0.02 0.00 -0.13 -0.13 0.05 0.09 0.01 -0.08 -0.11 0.26
x56 各商品（ブランド）の利用場面のイメージ -0.02 -0.01 -0.06 -0.02 -0.04 0.06 -0.15 0.07 -0.01 -0.02 -0.04 -0.09 -0.03 0.02 0.01 0.04 -0.02 -0.03 -0.02 0.48
x57 各商品（ブランド）を利用する人のイメージ -0.08 -0.14 -0.14 -0.20 -0.17 0.05 -0.33 -0.04 0.02 0.04 0.08 0.07 -0.07 -0.02 -0.01 0.00 -0.01 0.00 0.03 0.31
x58 各商品（ブランド）の理念や主張 -0.07 -0.10 -0.06 -0.15 -0.09 0.04 -0.16 0.02 0.10 0.03 0.09 0.00 -0.04 -0.10 0.07 0.08 -0.01 0.00 0.02 0.18
x59 各商品（ブランド）の歴史、由来 -0.07 -0.05 -0.06 -0.08 -0.02 0.20 -0.11 0.08 0.13 0.12 0.18 0.07 0.09 0.07 0.27 0.18 0.05 0.12 0.07 0.17
x61 発言が信じられる人 0.38 0.33 0.41 0.29 0.24 0.19 0.46 0.39 0.12 -0.05 0.01 0.03 0.04 0.06 0.04 0.06 0.10 0.23 0.24 0.18
x62 共感できる発言をする人 0.20 0.26 0.21 0.23 0.26 0.21 0.28 0.25 0.18 0.00 -0.07 -0.16 -0.06 0.06 0.17 0.14 0.09 0.09 0.03 0.03
x63 尊敬できる人 0.18 0.22 0.26 0.21 0.15 0.16 0.21 0.12 0.29 0.06 -0.02 -0.16 0.03 -0.01 0.17 0.07 0.03 0.09 0.02 -0.02
x64 自分と趣味・嗜好が似ている人 0.11 0.09 0.11 0.21 0.11 0.28 0.14 0.20 0.10 0.03 0.00 -0.04 0.07 0.04 0.12 0.12 0.13 0.08 0.05 -0.09
x65 リアルワールドでも会いたい人 0.06 0.07 0.08 0.05 -0.06 0.13 0.01 0.25 0.15 0.16 0.04 -0.01 0.24 0.06 0.06 0.02 0.11 0.29 0.29 -0.02
x66 中立的な発言をする人 0.11 0.16 0.17 -0.01 0.11 0.11 0.21 0.17 0.08 0.07 0.02 -0.07 -0.05 0.02 0.08 0.06 0.03 0.19 0.20 0.10
x67 実体験に基づくと思われる発言をする人 0.16 0.11 0.09 0.12 0.19 0.07 0.24 0.27 0.09 -0.09 0.01 0.01 0.11 -0.01 0.09 0.02 0.01 0.10 0.13 0.09
x68 この分野についての専門的知識を持つ人 -0.07 -0.08 -0.07 0.26 0.24 0.17 0.06 0.19 -0.01 0.16 0.14 0.18 0.17 0.02 0.19 -0.03 0.02 0.05 0.06 0.13
x71 情報の質が高い 0.21 0.19 0.14 0.21 0.16 0.10 0.30 0.18 0.07 -0.08 -0.05 -0.11 -0.07 0.09 0.09 0.05 0.10 -0.02 0.04 0.42
x72 発言の信憑性が高い 0.25 0.26 0.19 0.08 0.12 0.09 0.29 0.24 0.20 0.12 0.10 0.01 0.06 0.14 0.14 0.02 0.06 0.14 0.17 0.40
x73 情報が探索しやすい 0.09 0.03 0.04 0.00 0.15 0.24 0.16 0.16 0.13 0.08 0.11 0.10 0.13 0.32 0.07 0.14 0.05 0.14 0.25 0.25
x74 情報量が多い -0.13 -0.19 -0.17 0.07 0.04 0.26 -0.07 0.04 -0.19 -0.06 -0.02 0.05 -0.02 0.10 0.03 0.00 -0.03 -0.01 0.08 0.21
x81 居心地がよい 0.21 0.16 0.17 0.03 0.02 0.26 0.13 0.20 0.20 0.03 0.02 0.09 -0.04 0.06 0.06 0.18 0.04 0.10 0.13 0.17
x82 見ていて楽しい 0.08 0.05 0.05 0.02 -0.02 0.23 0.02 0.11 0.03 0.05 -0.03 0.13 0.08 0.05 0.03 0.17 0.10 0.09 0.13 0.14
x83 建設的な議論ができる 0.29 0.26 0.22 0.03 0.05 0.12 0.17 0.22 0.23 0.05 -0.04 -0.14 -0.04 0.04 -0.01 0.00 0.00 -0.01 0.08 0.12
x91 総合的に満足できる 0.16 0.09 0.20 0.26 0.13 0.25 0.09 0.11 0.02 0.03 -0.06 -0.03 0.10 0.13 0.05 0.10 0.06 0.09 0.09 0.32
x92 総合的に役に立つ 0.08 0.04 0.14 0.34 0.26 0.25 0.22 0.20 -0.01 -0.05 -0.12 -0.03 -0.01 0.12 0.01 0.08 -0.01 0.08 0.16 0.31
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（続き）

x52 x53 x54 x55 x56 x57 x58 x59 x61 x62 x63 x64 x65 x66 x67 x68 x71 x72 x73 x74 x81 x82 x83 x91 x92
x01 0.13 -0.14 -0.09 -0.18 -0.02 -0.08 -0.07 -0.07 0.38 0.20 0.18 0.11 0.06 0.11 0.16 -0.07 0.21 0.25 0.09 -0.13 0.21 0.08 0.29 0.16 0.08
x02 0.06 -0.14 -0.13 -0.18 -0.01 -0.14 -0.10 -0.05 0.33 0.26 0.22 0.09 0.07 0.16 0.11 -0.08 0.19 0.26 0.03 -0.19 0.16 0.05 0.26 0.09 0.04
x03 0.08 -0.20 -0.16 -0.21 -0.06 -0.14 -0.06 -0.06 0.41 0.21 0.26 0.11 0.08 0.17 0.09 -0.07 0.14 0.19 0.04 -0.17 0.17 0.05 0.22 0.20 0.14
x11 0.07 -0.09 -0.06 0.13 -0.02 -0.20 -0.15 -0.08 0.29 0.23 0.21 0.21 0.05 -0.01 0.12 0.26 0.21 0.08 0.00 0.07 0.03 0.02 0.03 0.26 0.34
x12 0.07 0.01 -0.06 0.13 -0.04 -0.17 -0.09 -0.02 0.24 0.26 0.15 0.11 -0.06 0.11 0.19 0.24 0.16 0.12 0.15 0.04 0.02 -0.02 0.05 0.13 0.26
x13 0.06 0.14 0.17 0.14 0.06 0.05 0.04 0.20 0.19 0.21 0.16 0.28 0.13 0.11 0.07 0.17 0.10 0.09 0.24 0.26 0.26 0.23 0.12 0.25 0.25
x21 0.03 -0.12 -0.16 -0.13 -0.15 -0.33 -0.16 -0.11 0.46 0.28 0.21 0.14 0.01 0.21 0.24 0.06 0.30 0.29 0.16 -0.07 0.13 0.02 0.17 0.09 0.22
x22 -0.16 -0.17 -0.13 -0.23 0.07 -0.04 0.02 0.08 0.39 0.25 0.12 0.20 0.25 0.17 0.27 0.19 0.18 0.24 0.16 0.04 0.20 0.11 0.22 0.11 0.20
x23 -0.06 -0.20 -0.10 -0.24 -0.01 0.02 0.10 0.13 0.12 0.18 0.29 0.10 0.15 0.08 0.09 -0.01 0.07 0.20 0.13 -0.19 0.20 0.03 0.23 0.02 -0.01
x31 -0.01 0.00 0.03 -0.08 -0.02 0.04 0.03 0.12 -0.05 0.00 0.06 0.03 0.16 0.07 -0.09 0.16 -0.08 0.12 0.08 -0.06 0.03 0.05 0.05 0.03 -0.05
x32 0.00 -0.11 0.00 0.02 -0.04 0.08 0.09 0.18 0.01 -0.07 -0.02 0.00 0.04 0.02 0.01 0.14 -0.05 0.10 0.11 -0.02 0.02 -0.03 -0.04 -0.06 -0.12
x33 -0.11 0.00 -0.03 0.00 -0.09 0.07 0.00 0.07 0.03 -0.16 -0.16 -0.04 -0.01 -0.07 0.01 0.18 -0.11 0.01 0.10 0.05 0.09 0.13 -0.14 -0.03 -0.03
x34 -0.14 -0.09 -0.02 -0.13 -0.03 -0.07 -0.04 0.09 0.04 -0.06 0.03 0.07 0.24 -0.05 0.11 0.17 -0.07 0.06 0.13 -0.02 -0.04 0.08 -0.04 0.10 -0.01
x35 0.01 0.06 0.13 -0.13 0.02 -0.02 -0.10 0.07 0.06 0.06 -0.01 0.04 0.06 0.02 -0.01 0.02 0.09 0.14 0.32 0.10 0.06 0.05 0.04 0.13 0.12
x36 0.03 -0.07 -0.02 0.05 0.01 -0.01 0.07 0.27 0.04 0.17 0.17 0.12 0.06 0.08 0.09 0.19 0.09 0.14 0.07 0.03 0.06 0.03 -0.01 0.05 0.01
x37 0.05 -0.09 -0.03 0.09 0.04 0.00 0.08 0.18 0.06 0.14 0.07 0.12 0.02 0.06 0.02 -0.03 0.05 0.02 0.14 0.00 0.18 0.17 0.00 0.10 0.08
x38 -0.03 -0.25 -0.05 0.01 -0.02 -0.01 -0.01 0.05 0.10 0.09 0.03 0.13 0.11 0.03 0.01 0.02 0.10 0.06 0.05 -0.03 0.04 0.10 0.00 0.06 -0.01
x41 -0.04 -0.05 -0.06 -0.08 -0.03 0.00 0.00 0.12 0.23 0.09 0.09 0.08 0.29 0.19 0.10 0.05 -0.02 0.14 0.14 -0.01 0.10 0.09 -0.01 0.09 0.08
x42 0.04 -0.07 0.08 -0.11 -0.02 0.03 0.02 0.07 0.24 0.03 0.02 0.05 0.29 0.20 0.13 0.06 0.04 0.17 0.25 0.08 0.13 0.13 0.08 0.09 0.16
x51 0.51 0.38 0.25 0.26 0.48 0.31 0.18 0.17 0.18 0.03 -0.02 -0.09 -0.02 0.10 0.09 0.13 0.42 0.40 0.25 0.21 0.17 0.14 0.12 0.32 0.31
x52 1.00 0.32 0.55 0.46 0.18 0.15 0.08 0.03 0.18 0.07 -0.02 0.02 -0.03 0.00 0.15 0.03 0.44 0.29 0.33 0.32 0.10 0.13 -0.03 0.29 0.27
x53 0.32 1.00 0.34 0.30 0.21 0.24 0.09 0.16 0.02 0.01 -0.04 0.01 -0.11 -0.02 -0.06 0.19 0.27 0.29 0.27 0.34 -0.07 -0.02 0.02 0.12 0.15
x54 0.55 0.34 1.00 0.42 0.11 0.26 -0.05 -0.05 -0.06 -0.09 -0.15 -0.08 -0.01 -0.09 0.10 -0.13 0.18 0.03 0.31 0.50 -0.03 0.04 0.01 0.18 0.15
x55 0.46 0.30 0.42 1.00 0.15 0.16 0.05 0.20 -0.20 -0.15 -0.07 -0.12 0.03 -0.11 0.04 0.07 0.06 -0.12 0.07 0.39 -0.18 -0.02 -0.19 0.03 0.07
x56 0.18 0.21 0.11 0.15 1.00 0.55 0.44 0.44 0.08 0.10 0.14 0.01 0.04 0.04 0.11 0.11 0.17 0.21 0.09 0.08 0.14 0.06 0.08 0.28 0.21
x57 0.15 0.24 0.26 0.16 0.55 1.00 0.59 0.38 -0.03 -0.08 0.03 -0.05 0.02 -0.20 0.17 0.09 0.06 0.16 0.18 0.16 0.24 0.16 0.07 0.28 0.14
x58 0.08 0.09 -0.05 0.05 0.44 0.59 1.00 0.62 -0.01 -0.07 0.11 -0.08 0.09 -0.04 -0.03 0.12 0.09 0.13 0.20 0.05 0.21 0.15 0.10 0.10 0.05
x59 0.03 0.16 -0.05 0.20 0.44 0.38 0.62 1.00 -0.01 0.05 0.19 0.06 0.10 0.01 -0.04 0.22 0.01 0.05 0.18 0.10 0.12 0.02 0.06 0.03 -0.02
x61 0.18 0.02 -0.06 -0.20 0.08 -0.03 -0.01 -0.01 1.00 0.42 0.23 0.34 0.08 0.11 0.38 0.10 0.42 0.48 0.30 0.07 0.20 0.14 0.11 0.34 0.41
x62 0.07 0.01 -0.09 -0.15 0.10 -0.08 -0.07 0.05 0.42 1.00 0.40 0.53 0.12 0.07 0.24 0.16 0.22 0.18 0.02 -0.11 0.11 0.09 0.15 0.17 0.11
x63 -0.02 -0.04 -0.15 -0.07 0.14 0.03 0.11 0.19 0.23 0.40 1.00 0.28 0.50 0.08 0.12 0.16 0.17 0.25 -0.04 -0.08 0.22 0.05 0.34 0.23 0.19
x64 0.02 0.01 -0.08 -0.12 0.01 -0.05 -0.08 0.06 0.34 0.53 0.28 1.00 0.13 0.08 0.10 0.17 0.15 0.11 0.08 0.03 0.28 0.16 0.15 0.23 0.15
x65 -0.03 -0.11 -0.01 0.03 0.04 0.02 0.09 0.10 0.08 0.12 0.50 0.13 1.00 0.20 0.07 0.04 0.14 0.10 -0.11 0.12 0.14 0.12 0.30 0.20 0.16
x66 0.00 -0.02 -0.09 -0.11 0.04 -0.20 -0.04 0.01 0.11 0.07 0.08 0.08 0.20 1.00 0.00 -0.04 0.22 0.13 0.16 0.11 0.14 0.10 0.25 0.16 0.29
x67 0.15 -0.06 0.10 0.04 0.11 0.17 -0.03 -0.04 0.38 0.24 0.12 0.10 0.07 0.00 1.00 -0.01 0.17 0.21 0.15 0.10 0.12 0.10 0.14 0.21 0.19
x68 0.03 0.19 -0.13 0.07 0.11 0.09 0.12 0.22 0.10 0.16 0.16 0.17 0.04 -0.04 -0.01 1.00 0.16 0.18 0.05 0.17 -0.01 -0.06 0.04 0.13 0.15
x71 0.44 0.27 0.18 0.06 0.17 0.06 0.09 0.01 0.42 0.22 0.17 0.15 0.14 0.22 0.17 0.16 1.00 0.74 0.48 0.42 0.38 0.28 0.27 0.56 0.59
x72 0.29 0.29 0.03 -0.12 0.21 0.16 0.13 0.05 0.48 0.18 0.25 0.11 0.10 0.13 0.21 0.18 0.74 1.00 0.58 0.13 0.35 0.25 0.26 0.50 0.48
x73 0.33 0.27 0.31 0.07 0.09 0.18 0.20 0.18 0.30 0.02 -0.04 0.08 -0.11 0.16 0.15 0.05 0.48 0.58 1.00 0.40 0.27 0.30 0.09 0.36 0.41
x74 0.32 0.34 0.50 0.39 0.08 0.16 0.05 0.10 0.07 -0.11 -0.08 0.03 0.12 0.11 0.10 0.17 0.42 0.13 0.40 1.00 0.11 0.23 0.07 0.41 0.48
x81 0.10 -0.07 -0.03 -0.18 0.14 0.24 0.21 0.12 0.20 0.11 0.22 0.28 0.14 0.14 0.12 -0.01 0.38 0.35 0.27 0.11 1.00 0.69 0.52 0.53 0.47
x82 0.13 -0.02 0.04 -0.02 0.06 0.16 0.15 0.02 0.14 0.09 0.05 0.16 0.12 0.10 0.10 -0.06 0.28 0.25 0.30 0.23 0.69 1.00 0.27 0.48 0.43
x83 -0.03 0.02 0.01 -0.19 0.08 0.07 0.10 0.06 0.11 0.15 0.34 0.15 0.30 0.25 0.14 0.04 0.27 0.26 0.09 0.07 0.52 0.27 1.00 0.20 0.18
x91 0.29 0.12 0.18 0.03 0.28 0.28 0.10 0.03 0.34 0.17 0.23 0.23 0.20 0.16 0.21 0.13 0.56 0.50 0.36 0.41 0.53 0.48 0.20 1.00 0.81
x92 0.27 0.15 0.15 0.07 0.21 0.14 0.05 -0.02 0.41 0.11 0.19 0.15 0.16 0.29 0.19 0.15 0.59 0.48 0.41 0.48 0.47 0.43 0.18 0.81 1.00
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Pearson の相関係数 発言者（質問者） n=219
x01 x02 x03 x11 x12 x13 x21 x22 x23 x31 x32 x33 x34 x35 x36 x37 x38 x41 x42 x51

x01 素人を見下したり排除したりしない 1.00 0.82 0.55 0.33 0.43 0.19 0.53 0.34 0.41 -0.03 0.20 0.13 0.06 0.08 0.13 0.05 0.08 0.13 0.06 0.10
x02 個人攻撃しない 0.82 1.00 0.55 0.29 0.34 0.23 0.45 0.32 0.35 -0.01 0.20 0.13 0.12 0.07 0.10 0.09 0.07 0.15 0.07 0.11
x03 価値観を押し付けない 0.55 0.55 1.00 0.44 0.43 0.31 0.46 0.33 0.32 -0.08 0.12 -0.01 0.07 0.05 0.04 0.03 -0.04 0.05 0.07 0.17
x11 質問は具体的に 0.33 0.29 0.44 1.00 0.52 0.52 0.37 0.19 0.16 0.01 0.00 -0.05 0.04 0.04 -0.01 0.09 0.06 0.01 -0.02 0.17
x12 質問があったら回答を 0.43 0.34 0.43 0.52 1.00 0.39 0.46 0.35 0.28 0.03 0.11 0.09 0.04 0.13 0.13 0.02 0.06 0.09 0.07 0.07
x13 過去ログを読んでから発言 0.19 0.23 0.31 0.52 0.39 1.00 0.39 0.25 0.13 0.11 0.06 0.13 0.07 0.23 0.09 0.13 0.16 0.05 0.09 0.09
x21 初心者には親切に 0.53 0.45 0.46 0.37 0.46 0.39 1.00 0.69 0.43 0.11 0.16 0.17 0.12 0.18 0.18 0.10 0.04 0.19 0.17 0.03
x22 最初に自己紹介を 0.34 0.32 0.33 0.19 0.35 0.25 0.69 1.00 0.45 0.22 0.30 0.22 0.16 0.19 0.18 0.03 -0.01 0.20 0.21 -0.09
x23 司会は積極介入して秩序維持 0.41 0.35 0.32 0.16 0.28 0.13 0.43 0.45 1.00 0.25 0.38 0.32 0.20 0.20 0.26 0.03 0.08 0.29 0.28 0.08
x31 スケジューラー -0.03 -0.01 -0.08 0.01 0.03 0.11 0.11 0.22 0.25 1.00 0.60 0.61 0.62 0.58 0.43 0.28 0.20 0.53 0.57 -0.02
x32 入退会管理システム 0.20 0.20 0.12 0.00 0.11 0.06 0.16 0.30 0.38 0.60 1.00 0.61 0.41 0.44 0.60 0.27 0.23 0.47 0.44 0.11
x33 投票システム 0.13 0.13 -0.01 -0.05 0.09 0.13 0.17 0.22 0.32 0.61 0.61 1.00 0.44 0.55 0.47 0.25 0.24 0.47 0.45 0.07
x34 共有ファイル 0.06 0.12 0.07 0.04 0.04 0.07 0.12 0.16 0.20 0.62 0.41 0.44 1.00 0.54 0.33 0.25 0.17 0.44 0.44 0.03
x35 アドバイス評価の表示 0.08 0.07 0.05 0.04 0.13 0.23 0.18 0.19 0.20 0.58 0.44 0.55 0.54 1.00 0.39 0.37 0.30 0.46 0.44 0.08
x36 発言削除等管理システム 0.13 0.10 0.04 -0.01 0.13 0.09 0.18 0.18 0.26 0.43 0.60 0.47 0.33 0.39 1.00 0.33 0.42 0.45 0.40 -0.01
x37 過去発言フリーワード検索 0.05 0.09 0.03 0.09 0.02 0.13 0.10 0.03 0.03 0.28 0.27 0.25 0.25 0.37 0.33 1.00 0.52 0.24 0.27 0.16
x38 コメントツリー表示機能 0.08 0.07 -0.04 0.06 0.06 0.16 0.04 -0.01 0.08 0.20 0.23 0.24 0.17 0.30 0.42 0.52 1.00 0.26 0.23 0.10
x41 バーチャル名刺等自己紹介システム 0.13 0.15 0.05 0.01 0.09 0.05 0.19 0.20 0.29 0.53 0.47 0.47 0.44 0.46 0.45 0.24 0.26 1.00 0.71 0.00
x42 メンバー情報検索システム 0.06 0.07 0.07 -0.02 0.07 0.09 0.17 0.21 0.28 0.57 0.44 0.45 0.44 0.44 0.40 0.27 0.23 0.71 1.00 0.04
x51 各商品（ブランド）の使い方 0.10 0.11 0.17 0.17 0.07 0.09 0.03 -0.09 0.08 -0.02 0.11 0.07 0.03 0.08 -0.01 0.16 0.10 0.00 0.04 1.00
x52 各商品（ブランド）の品質、機能についての良い話0.00 0.02 0.09 0.05 -0.06 0.00 0.00 -0.15 -0.04 -0.12 -0.10 -0.02 -0.06 -0.07 -0.13 0.12 0.06 -0.10 0.01 0.51
x53 各商品（ブランド）の価格 -0.02 0.02 0.05 0.19 0.02 0.13 -0.04 -0.11 -0.01 0.09 0.12 0.14 0.06 0.13 0.07 0.23 0.12 0.10 0.12 0.55
x54 各商品（ブランド）の名前 -0.15 -0.13 -0.03 0.07 -0.09 0.01 -0.20 -0.25 -0.20 -0.07 -0.16 -0.11 -0.09 -0.04 -0.16 0.17 0.10 -0.09 0.01 0.32
x55 各商品（ブランド）の品質、機能についての悪い話-0.17 -0.16 -0.11 0.08 -0.11 0.07 -0.25 -0.26 -0.24 -0.03 -0.13 -0.04 -0.10 -0.02 -0.13 0.16 0.10 -0.14 -0.04 0.35
x56 各商品（ブランド）の利用場面のイメージ 0.01 0.00 -0.04 0.07 0.04 0.07 0.02 0.02 0.08 0.04 0.09 0.07 0.05 0.00 0.05 0.04 0.02 0.02 0.07 0.52
x57 各商品（ブランド）を利用する人のイメージ 0.04 0.05 -0.05 0.08 0.05 0.06 0.06 0.09 0.12 0.03 0.04 0.09 0.03 0.03 0.00 0.03 0.00 -0.03 0.01 0.34
x58 各商品（ブランド）の理念や主張 -0.04 0.01 0.01 0.00 -0.02 0.12 0.04 0.12 0.10 0.15 0.06 0.07 0.07 0.13 0.07 0.06 0.00 0.05 0.18 0.20
x59 各商品（ブランド）の歴史、由来 0.06 0.11 0.04 -0.02 -0.01 0.09 0.10 0.15 0.23 0.23 0.18 0.12 0.15 0.16 0.08 0.07 0.00 0.07 0.14 0.20
x61 発言が信じられる人 0.39 0.30 0.30 0.31 0.29 0.23 0.33 0.13 0.25 -0.14 -0.02 0.02 -0.10 0.00 -0.03 0.04 0.01 -0.01 -0.07 0.15
x62 共感できる発言をする人 0.29 0.24 0.33 0.23 0.27 0.17 0.30 0.16 0.27 -0.04 -0.01 0.03 -0.03 0.07 0.02 0.03 0.07 0.14 0.08 0.12
x63 尊敬できる人 0.29 0.25 0.32 0.24 0.27 0.27 0.37 0.28 0.37 0.05 0.12 0.09 0.10 0.09 0.07 0.13 0.04 0.14 0.14 0.14
x64 自分と趣味・嗜好が似ている人 0.27 0.22 0.21 0.24 0.22 0.18 0.23 0.16 0.27 0.07 0.00 0.07 0.07 0.16 -0.03 -0.01 0.04 0.14 0.12 0.10
x65 リアルワールドでも会いたい人 0.33 0.31 0.32 0.21 0.21 0.20 0.38 0.28 0.35 0.12 0.13 0.13 0.16 0.12 0.09 0.08 0.00 0.14 0.13 0.15
x66 中立的な発言をする人 0.17 0.07 0.19 0.11 0.12 0.12 0.24 0.09 0.12 0.06 -0.01 0.11 0.09 0.01 0.07 0.08 0.09 0.10 0.07 0.05
x67 実体験に基づくと思われる発言をする人 0.18 0.12 0.11 0.22 0.15 0.15 0.08 -0.09 -0.07 -0.12 -0.04 -0.01 -0.11 0.00 -0.01 0.06 0.12 -0.03 -0.03 0.14
x68 この分野についての専門的知識を持つ人 -0.02 0.02 0.05 0.23 0.10 0.18 0.09 0.02 0.15 0.14 0.09 0.12 0.08 0.15 0.09 0.12 0.12 0.09 0.09 0.24
x71 情報の質が高い 0.28 0.24 0.28 0.28 0.30 0.26 0.28 0.11 0.13 -0.04 0.11 0.07 -0.07 0.11 0.06 0.20 0.07 0.04 0.02 0.37
x72 発言の信憑性が高い 0.50 0.44 0.43 0.26 0.36 0.18 0.43 0.25 0.26 -0.07 0.17 0.10 -0.01 0.10 0.09 0.08 0.08 0.07 0.06 0.29
x73 情報が探索しやすい 0.16 0.16 0.21 0.21 0.20 0.17 0.15 0.00 0.07 0.02 0.01 0.11 -0.03 0.22 0.04 0.27 0.08 0.06 0.13 0.34
x74 情報量が多い -0.04 0.01 0.04 0.09 0.08 0.03 -0.11 -0.22 -0.11 -0.08 -0.08 -0.01 -0.15 -0.03 -0.12 0.15 0.05 -0.09 -0.02 0.34
x81 居心地がよい 0.30 0.22 0.31 0.20 0.23 0.15 0.28 0.15 0.20 0.00 0.07 0.11 0.01 -0.01 0.11 0.05 0.04 0.00 0.07 0.22
x82 見ていて楽しい 0.07 0.07 0.15 0.14 0.16 0.15 0.14 0.03 0.09 -0.07 -0.02 0.03 -0.07 -0.05 0.04 -0.04 0.05 -0.09 -0.05 0.28
x83 建設的な議論ができる 0.35 0.26 0.34 0.26 0.30 0.25 0.28 0.23 0.28 0.09 0.17 0.07 0.01 0.06 0.11 0.10 0.04 0.07 0.08 0.28
x91 総合的に満足できる 0.15 0.16 0.24 0.19 0.20 0.22 0.15 -0.04 0.02 -0.11 -0.04 0.04 -0.09 -0.02 0.01 0.15 0.06 -0.10 0.02 0.38
x92 総合的に役に立つ 0.12 0.08 0.17 0.14 0.19 0.14 0.15 0.05 0.08 0.01 0.05 0.10 -0.07 0.07 0.06 0.21 0.10 -0.08 0.06 0.32
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（続き）

x52 x53 x54 x55 x56 x57 x58 x59 x61 x62 x63 x64 x65 x66 x67 x68 x71 x72 x73 x74 x81 x82 x83 x91 x92
x01 0.00 -0.02 -0.15 -0.17 0.01 0.04 -0.04 0.06 0.39 0.29 0.29 0.27 0.33 0.17 0.18 -0.02 0.28 0.50 0.16 -0.04 0.30 0.07 0.35 0.15 0.12
x02 0.02 0.02 -0.13 -0.16 0.00 0.05 0.01 0.11 0.30 0.24 0.25 0.22 0.31 0.07 0.12 0.02 0.24 0.44 0.16 0.01 0.22 0.07 0.26 0.16 0.08
x03 0.09 0.05 -0.03 -0.11 -0.04 -0.05 0.01 0.04 0.30 0.33 0.32 0.21 0.32 0.19 0.11 0.05 0.28 0.43 0.21 0.04 0.31 0.15 0.34 0.24 0.17
x11 0.05 0.19 0.07 0.08 0.07 0.08 0.00 -0.02 0.31 0.23 0.24 0.24 0.21 0.11 0.22 0.23 0.28 0.26 0.21 0.09 0.20 0.14 0.26 0.19 0.14
x12 -0.06 0.02 -0.09 -0.11 0.04 0.05 -0.02 -0.01 0.29 0.27 0.27 0.22 0.21 0.12 0.15 0.10 0.30 0.36 0.20 0.08 0.23 0.16 0.30 0.20 0.19
x13 0.00 0.13 0.01 0.07 0.07 0.06 0.12 0.09 0.23 0.17 0.27 0.18 0.20 0.12 0.15 0.18 0.26 0.18 0.17 0.03 0.15 0.15 0.25 0.22 0.14
x21 0.00 -0.04 -0.20 -0.25 0.02 0.06 0.04 0.10 0.33 0.30 0.37 0.23 0.38 0.24 0.08 0.09 0.28 0.43 0.15 -0.11 0.28 0.14 0.28 0.15 0.15
x22 -0.15 -0.11 -0.25 -0.26 0.02 0.09 0.12 0.15 0.13 0.16 0.28 0.16 0.28 0.09 -0.09 0.02 0.11 0.25 0.00 -0.22 0.15 0.03 0.23 -0.04 0.05
x23 -0.04 -0.01 -0.20 -0.24 0.08 0.12 0.10 0.23 0.25 0.27 0.37 0.27 0.35 0.12 -0.07 0.15 0.13 0.26 0.07 -0.11 0.20 0.09 0.28 0.02 0.08
x31 -0.12 0.09 -0.07 -0.03 0.04 0.03 0.15 0.23 -0.14 -0.04 0.05 0.07 0.12 0.06 -0.12 0.14 -0.04 -0.07 0.02 -0.08 0.00 -0.07 0.09 -0.11 0.01
x32 -0.10 0.12 -0.16 -0.13 0.09 0.04 0.06 0.18 -0.02 -0.01 0.12 0.00 0.13 -0.01 -0.04 0.09 0.11 0.17 0.01 -0.08 0.07 -0.02 0.17 -0.04 0.05
x33 -0.02 0.14 -0.11 -0.04 0.07 0.09 0.07 0.12 0.02 0.03 0.09 0.07 0.13 0.11 -0.01 0.12 0.07 0.10 0.11 -0.01 0.11 0.03 0.07 0.04 0.10
x34 -0.06 0.06 -0.09 -0.10 0.05 0.03 0.07 0.15 -0.10 -0.03 0.10 0.07 0.16 0.09 -0.11 0.08 -0.07 -0.01 -0.03 -0.15 0.01 -0.07 0.01 -0.09 -0.07
x35 -0.07 0.13 -0.04 -0.02 0.00 0.03 0.13 0.16 0.00 0.07 0.09 0.16 0.12 0.01 0.00 0.15 0.11 0.10 0.22 -0.03 -0.01 -0.05 0.06 -0.02 0.07
x36 -0.13 0.07 -0.16 -0.13 0.05 0.00 0.07 0.08 -0.03 0.02 0.07 -0.03 0.09 0.07 -0.01 0.09 0.06 0.09 0.04 -0.12 0.11 0.04 0.11 0.01 0.06
x37 0.12 0.23 0.17 0.16 0.04 0.03 0.06 0.07 0.04 0.03 0.13 -0.01 0.08 0.08 0.06 0.12 0.20 0.08 0.27 0.15 0.05 -0.04 0.10 0.15 0.21
x38 0.06 0.12 0.10 0.10 0.02 0.00 0.00 0.00 0.01 0.07 0.04 0.04 0.00 0.09 0.12 0.12 0.07 0.08 0.08 0.05 0.04 0.05 0.04 0.06 0.10
x41 -0.10 0.10 -0.09 -0.14 0.02 -0.03 0.05 0.07 -0.01 0.14 0.14 0.14 0.14 0.10 -0.03 0.09 0.04 0.07 0.06 -0.09 0.00 -0.09 0.07 -0.10 -0.08
x42 0.01 0.12 0.01 -0.04 0.07 0.01 0.18 0.14 -0.07 0.08 0.14 0.12 0.13 0.07 -0.03 0.09 0.02 0.06 0.13 -0.02 0.07 -0.05 0.08 0.02 0.06
x51 0.51 0.55 0.32 0.35 0.52 0.34 0.20 0.20 0.15 0.12 0.14 0.10 0.15 0.05 0.14 0.24 0.37 0.29 0.34 0.34 0.22 0.28 0.28 0.38 0.32
x52 1.00 0.42 0.62 0.45 0.35 0.25 0.13 0.04 0.13 0.13 0.14 0.14 0.04 0.07 0.20 0.19 0.34 0.18 0.26 0.40 0.16 0.20 0.11 0.35 0.28
x53 0.42 1.00 0.42 0.42 0.41 0.26 0.15 0.17 0.12 0.11 0.12 0.14 0.09 0.17 0.12 0.32 0.37 0.22 0.36 0.35 0.16 0.19 0.21 0.30 0.30
x54 0.62 0.42 1.00 0.57 0.17 0.12 0.02 -0.03 0.04 0.07 0.00 0.04 -0.10 -0.04 0.18 0.17 0.21 0.05 0.31 0.39 0.00 0.07 0.00 0.26 0.21
x55 0.45 0.42 0.57 1.00 0.22 0.16 0.00 -0.04 -0.04 -0.08 -0.04 -0.06 -0.15 0.06 0.16 0.13 0.16 -0.05 0.23 0.37 -0.03 0.04 -0.07 0.13 0.07
x56 0.35 0.41 0.17 0.22 1.00 0.65 0.38 0.35 0.06 0.06 0.09 0.10 0.13 0.09 0.08 0.14 0.23 0.19 0.19 0.25 0.15 0.23 0.22 0.26 0.19
x57 0.25 0.26 0.12 0.16 0.65 1.00 0.45 0.41 0.10 0.17 0.17 0.21 0.21 0.09 0.10 0.10 0.20 0.15 0.14 0.16 0.16 0.22 0.20 0.20 0.16
x58 0.13 0.15 0.02 0.00 0.38 0.45 1.00 0.65 -0.01 0.07 0.13 0.15 0.25 -0.01 -0.08 0.32 0.08 0.04 0.02 0.05 0.08 0.16 0.11 0.07 0.10
x59 0.04 0.17 -0.03 -0.04 0.35 0.41 0.65 1.00 -0.06 0.04 0.13 0.19 0.27 0.06 -0.14 0.23 0.09 0.07 0.09 0.07 0.13 0.18 0.12 0.07 0.08
x61 0.13 0.12 0.04 -0.04 0.06 0.10 -0.01 -0.06 1.00 0.53 0.40 0.36 0.31 0.31 0.46 0.32 0.42 0.47 0.29 0.16 0.31 0.20 0.34 0.36 0.32
x62 0.13 0.11 0.07 -0.08 0.06 0.17 0.07 0.04 0.53 1.00 0.42 0.61 0.39 0.25 0.26 0.28 0.29 0.35 0.25 0.07 0.26 0.23 0.29 0.24 0.27
x63 0.14 0.12 0.00 -0.04 0.09 0.17 0.13 0.13 0.40 0.42 1.00 0.39 0.62 0.20 0.17 0.28 0.25 0.27 0.15 0.12 0.29 0.18 0.31 0.20 0.15
x64 0.14 0.14 0.04 -0.06 0.10 0.21 0.15 0.19 0.36 0.61 0.39 1.00 0.39 0.25 0.17 0.32 0.23 0.25 0.20 0.11 0.28 0.27 0.32 0.22 0.23
x65 0.04 0.09 -0.10 -0.15 0.13 0.21 0.25 0.27 0.31 0.39 0.62 0.39 1.00 0.22 0.09 0.23 0.20 0.25 0.04 0.01 0.31 0.21 0.30 0.15 0.12
x66 0.07 0.17 -0.04 0.06 0.09 0.09 -0.01 0.06 0.31 0.25 0.20 0.25 0.22 1.00 0.08 0.12 0.22 0.26 0.12 0.05 0.27 0.16 0.24 0.21 0.14
x67 0.20 0.12 0.18 0.16 0.08 0.10 -0.08 -0.14 0.46 0.26 0.17 0.17 0.09 0.08 1.00 0.18 0.28 0.28 0.21 0.21 0.18 0.24 0.13 0.30 0.31
x68 0.19 0.32 0.17 0.13 0.14 0.10 0.32 0.23 0.32 0.28 0.28 0.32 0.23 0.12 0.18 1.00 0.19 0.11 0.21 0.25 0.07 0.17 0.15 0.19 0.26
x71 0.34 0.37 0.21 0.16 0.23 0.20 0.08 0.09 0.42 0.29 0.25 0.23 0.20 0.22 0.28 0.19 1.00 0.64 0.45 0.40 0.35 0.33 0.44 0.60 0.53
x72 0.18 0.22 0.05 -0.05 0.19 0.15 0.04 0.07 0.47 0.35 0.27 0.25 0.25 0.26 0.28 0.11 0.64 1.00 0.40 0.15 0.38 0.28 0.40 0.45 0.41
x73 0.26 0.36 0.31 0.23 0.19 0.14 0.02 0.09 0.29 0.25 0.15 0.20 0.04 0.12 0.21 0.21 0.45 0.40 1.00 0.42 0.17 0.15 0.29 0.43 0.41
x74 0.40 0.35 0.39 0.37 0.25 0.16 0.05 0.07 0.16 0.07 0.12 0.11 0.01 0.05 0.21 0.25 0.40 0.15 0.42 1.00 0.17 0.25 0.17 0.43 0.40
x81 0.16 0.16 0.00 -0.03 0.15 0.16 0.08 0.13 0.31 0.26 0.29 0.28 0.31 0.27 0.18 0.07 0.35 0.38 0.17 0.17 1.00 0.62 0.50 0.48 0.41
x82 0.20 0.19 0.07 0.04 0.23 0.22 0.16 0.18 0.20 0.23 0.18 0.27 0.21 0.16 0.24 0.17 0.33 0.28 0.15 0.25 0.62 1.00 0.39 0.51 0.44
x83 0.11 0.21 0.00 -0.07 0.22 0.20 0.11 0.12 0.34 0.29 0.31 0.32 0.30 0.24 0.13 0.15 0.44 0.40 0.29 0.17 0.50 0.39 1.00 0.44 0.44
x91 0.35 0.30 0.26 0.13 0.26 0.20 0.07 0.07 0.36 0.24 0.20 0.22 0.15 0.21 0.30 0.19 0.60 0.45 0.43 0.43 0.48 0.51 0.44 1.00 0.74
x92 0.28 0.30 0.21 0.07 0.19 0.16 0.10 0.08 0.32 0.27 0.15 0.23 0.12 0.14 0.31 0.26 0.53 0.41 0.41 0.40 0.41 0.44 0.44 0.74 1.00
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第５章
Pearson の相関係数 n=344

x01 x02 x03 x04 x11 x12 x13 x14 x21 x22 x23 x24
x01 「私はこうしている」という個人的発言が役立った 1.00 0.52 0.42 0.23 0.25 0.33 0.33 0.34 0.21 0.17 0.24 0.16
x02 「一般にこうしている人が多い」という客観的発言が役立った 0.52 1.00 0.30 0.23 0.20 0.19 0.41 0.31 0.27 0.23 0.20 0.23
x03 実体験に基づく発言が役立った 0.42 0.30 1.00 0.37 0.17 0.35 0.20 0.26 0.17 0.12 0.26 0.08
x04 自分の実体験に基づくと思われる発言をする人の人数 0.23 0.23 0.37 1.00 0.01 0.11 -0.01 0.15 0.25 0.14 0.45 0.14
x11 私に好意を持っている人の発言が役立った 0.25 0.20 0.17 0.01 1.00 0.55 0.45 0.39 0.20 0.22 0.07 0.18
x12 私の状況やニーズを踏まえての具体的な発言が役立った 0.33 0.19 0.35 0.11 0.55 1.00 0.43 0.35 0.15 0.10 0.09 0.12
x13 「あなたはこうした方がよい」という積極的なアドバイスが役立った 0.33 0.41 0.20 -0.01 0.45 0.43 1.00 0.23 0.25 0.21 0.10 0.27
x14 自分と同じ趣味・嗜好を持った人の発言が役立った 0.34 0.31 0.26 0.15 0.39 0.35 0.23 1.00 0.28 0.39 0.20 0.19
x21 私が共感できる発言をする人 0.21 0.27 0.17 0.25 0.20 0.15 0.25 0.28 1.00 0.59 0.49 0.41
x22 自分と趣味・嗜好が似ている人 0.17 0.23 0.12 0.14 0.22 0.10 0.21 0.39 0.59 1.00 0.34 0.36
x23 発言が信じられる人 0.24 0.20 0.26 0.45 0.07 0.09 0.10 0.20 0.49 0.34 1.00 0.33
x24 尊敬できる人 0.16 0.23 0.08 0.14 0.18 0.12 0.27 0.19 0.41 0.36 0.33 1.00
x25 ネットコミュニティだけでなく、リアルワールドでも会いたい人 0.14 0.13 0.03 0.05 0.31 0.17 0.28 0.20 0.30 0.31 0.19 0.58
x31 自分の性格について 0.06 0.09 0.08 -0.06 0.38 0.22 0.20 0.18 0.18 0.19 0.05 0.14
x32 自分の家族や居住地域などの生活環境について 0.01 0.04 0.04 -0.05 0.30 0.17 0.21 0.12 0.14 0.18 0.05 0.12
x33 自分の所属する集団（会社・学校）や地位について 0.05 0.07 0.05 -0.08 0.35 0.18 0.26 0.12 0.16 0.20 0.02 0.13
x34 自分の性・年齢や身体的特徴について 0.04 0.11 0.02 -0.06 0.32 0.16 0.21 0.10 0.14 0.20 0.04 0.11
x35 自分の趣味や嗜好について -0.01 0.09 -0.01 -0.03 0.39 0.23 0.23 0.21 0.18 0.23 0.07 0.11
x36 自分の専門性について -0.02 0.07 -0.01 -0.02 0.42 0.20 0.27 0.20 0.22 0.26 0.04 0.16
x41 どの商品（ブランド）が自分に合っているかが分かった 0.31 0.20 0.28 0.18 0.11 0.16 0.06 0.26 0.20 0.12 0.14 0.12
x42 各商品（ブランド）の良い点と悪い点がわかった 0.20 0.17 0.36 0.32 0.05 0.15 0.08 0.23 0.16 0.12 0.20 0.05
x43 各商品（ブランド）の品質・機能についての検討をした 0.25 0.27 0.33 0.36 0.05 0.17 0.12 0.27 0.18 0.17 0.24 0.16
x44 その商品分野の商品が必要だと思うようになった 0.24 0.20 0.21 0.25 0.12 0.15 0.16 0.25 0.28 0.27 0.21 0.15
x45 過去に買ったことのある特定の商品（ブランド）について、自分の選択は正しかったと思った 0.22 0.15 0.22 0.07 0.08 0.12 0.13 0.15 0.09 0.15 0.16 0.03
x51 特定の商品（ブランド）の主張に共感できた 0.16 0.18 0.20 0.06 0.18 0.14 0.20 0.20 0.29 0.28 0.17 0.21
x52 特定の商品（ブランド）の主張と自分の考えとは似ていると思った 0.12 0.21 0.15 0.06 0.15 0.12 0.21 0.17 0.25 0.27 0.16 0.19
x53 特定の商品（ブランド）を買うことは、自分の属する集団や社会では良いことだと考えられていると思った 0.11 0.13 0.01 -0.05 0.29 0.16 0.14 0.11 0.17 0.27 0.05 0.16
x61 特定の商品（ブランド）が好きになった 0.21 0.18 0.11 0.13 0.14 0.18 0.15 0.22 0.29 0.27 0.17 0.18
x62 特定の商品（ブランド）を買ってみたくなった 0.21 0.23 0.29 0.23 0.10 0.15 0.09 0.32 0.25 0.28 0.20 0.17
x63 特定の商品（ブランド）を今後も利用し続けたいと思った 0.30 0.24 0.20 0.18 0.09 0.20 0.11 0.19 0.26 0.22 0.18 0.10
x71 メール等のネットメディアで、特定の商品（ブランド）を他の人に勧めた -0.05 0.03 -0.02 -0.02 0.30 0.12 0.22 0.17 0.14 0.22 -0.04 0.12
x72 そのネットコミュニティで、特定の商品（ブランド）を他の人に勧めた 0.10 0.10 0.07 0.07 0.37 0.23 0.25 0.24 0.21 0.22 0.06 0.17
x73 ネットメディア以外のリアルワールドで、特定の商品（ブランド）を他の人に勧めた 0.04 -0.01 0.08 0.09 0.20 0.14 0.14 0.15 0.19 0.18 0.09 0.08
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（続き）

x25 x31 x32 x33 x34 x35 x36 x41 x42 x43 x44 x45 x51 x52 x53 x61 x62 x63 x71 x72 x73
x01 0.14 0.06 0.01 0.05 0.04 -0.01 -0.02 0.31 0.20 0.25 0.24 0.22 0.16 0.12 0.11 0.21 0.21 0.30 -0.05 0.10 0.04
x02 0.13 0.09 0.04 0.07 0.11 0.09 0.07 0.20 0.17 0.27 0.20 0.15 0.18 0.21 0.13 0.18 0.23 0.24 0.03 0.10 -0.01
x03 0.03 0.08 0.04 0.05 0.02 -0.01 -0.01 0.28 0.36 0.33 0.21 0.22 0.20 0.15 0.01 0.11 0.29 0.20 -0.02 0.07 0.08
x04 0.05 -0.06 -0.05 -0.08 -0.06 -0.03 -0.02 0.18 0.32 0.36 0.25 0.07 0.06 0.06 -0.05 0.13 0.23 0.18 -0.02 0.07 0.09
x11 0.31 0.38 0.30 0.35 0.32 0.39 0.42 0.11 0.05 0.05 0.12 0.08 0.18 0.15 0.29 0.14 0.10 0.09 0.30 0.37 0.20
x12 0.17 0.22 0.17 0.18 0.16 0.23 0.20 0.16 0.15 0.17 0.15 0.12 0.14 0.12 0.16 0.18 0.15 0.20 0.12 0.23 0.14
x13 0.28 0.20 0.21 0.26 0.21 0.23 0.27 0.06 0.08 0.12 0.16 0.13 0.20 0.21 0.14 0.15 0.09 0.11 0.22 0.25 0.14
x14 0.20 0.18 0.12 0.12 0.10 0.21 0.20 0.26 0.23 0.27 0.25 0.15 0.20 0.17 0.11 0.22 0.32 0.19 0.17 0.24 0.15
x21 0.30 0.18 0.14 0.16 0.14 0.18 0.22 0.20 0.16 0.18 0.28 0.09 0.29 0.25 0.17 0.29 0.25 0.26 0.14 0.21 0.19
x22 0.31 0.19 0.18 0.20 0.20 0.23 0.26 0.12 0.12 0.17 0.27 0.15 0.28 0.27 0.27 0.27 0.28 0.22 0.22 0.22 0.18
x23 0.19 0.05 0.05 0.02 0.04 0.07 0.04 0.14 0.20 0.24 0.21 0.16 0.17 0.16 0.05 0.17 0.20 0.18 -0.04 0.06 0.09
x24 0.58 0.14 0.12 0.13 0.11 0.11 0.16 0.12 0.05 0.16 0.15 0.03 0.21 0.19 0.16 0.18 0.17 0.10 0.12 0.17 0.08
x25 1.00 0.34 0.31 0.30 0.29 0.37 0.39 0.07 -0.10 0.00 0.09 -0.02 0.17 0.15 0.12 0.19 0.13 0.08 0.26 0.27 0.13
x31 0.34 1.00 0.72 0.72 0.70 0.71 0.65 -0.01 -0.04 -0.09 0.06 0.06 0.07 0.09 0.16 0.07 -0.04 0.06 0.40 0.48 0.23
x32 0.31 0.72 1.00 0.73 0.72 0.59 0.58 0.02 -0.04 -0.07 0.04 0.06 0.04 0.08 0.14 0.11 0.02 0.06 0.34 0.35 0.26
x33 0.30 0.72 0.73 1.00 0.71 0.55 0.56 0.01 -0.05 -0.06 0.07 0.04 0.08 0.11 0.14 0.08 -0.01 0.07 0.37 0.41 0.24
x34 0.29 0.70 0.72 0.71 1.00 0.63 0.58 -0.01 -0.03 -0.01 0.10 0.01 0.01 0.05 0.12 0.11 -0.03 0.05 0.30 0.34 0.18
x35 0.37 0.71 0.59 0.55 0.63 1.00 0.76 -0.04 0.02 -0.02 0.15 0.05 0.10 0.12 0.13 0.05 -0.05 0.03 0.38 0.45 0.20
x36 0.39 0.65 0.58 0.56 0.58 0.76 1.00 0.04 0.08 0.02 0.13 0.11 0.16 0.19 0.18 0.10 0.03 0.03 0.46 0.49 0.28
x41 0.07 -0.01 0.02 0.01 -0.01 -0.04 0.04 1.00 0.51 0.48 0.37 0.31 0.27 0.28 0.14 0.43 0.37 0.38 0.07 0.19 0.14
x42 -0.10 -0.04 -0.04 -0.05 -0.03 0.02 0.08 0.51 1.00 0.63 0.33 0.28 0.27 0.25 0.08 0.22 0.31 0.26 -0.02 0.10 0.13
x43 0.00 -0.09 -0.07 -0.06 -0.01 -0.02 0.02 0.48 0.63 1.00 0.45 0.16 0.19 0.19 0.01 0.24 0.38 0.24 -0.02 0.04 0.07
x44 0.09 0.06 0.04 0.07 0.10 0.15 0.13 0.37 0.33 0.45 1.00 0.18 0.33 0.31 0.24 0.34 0.43 0.34 0.12 0.18 0.14
x45 -0.02 0.06 0.06 0.04 0.01 0.05 0.11 0.31 0.28 0.16 0.18 1.00 0.38 0.34 0.38 0.25 0.17 0.43 0.10 0.22 0.10
x51 0.17 0.07 0.04 0.08 0.01 0.10 0.16 0.27 0.27 0.19 0.33 0.38 1.00 0.81 0.45 0.48 0.37 0.49 0.17 0.22 0.25
x52 0.15 0.09 0.08 0.11 0.05 0.12 0.19 0.28 0.25 0.19 0.31 0.34 0.81 1.00 0.39 0.43 0.33 0.43 0.24 0.24 0.27
x53 0.12 0.16 0.14 0.14 0.12 0.13 0.18 0.14 0.08 0.01 0.24 0.38 0.45 0.39 1.00 0.33 0.18 0.41 0.19 0.28 0.03
x61 0.19 0.07 0.11 0.08 0.11 0.05 0.10 0.43 0.22 0.24 0.34 0.25 0.48 0.43 0.33 1.00 0.57 0.51 0.14 0.19 0.20
x62 0.13 -0.04 0.02 -0.01 -0.03 -0.05 0.03 0.37 0.31 0.38 0.43 0.17 0.37 0.33 0.18 0.57 1.00 0.40 0.07 0.08 0.14
x63 0.08 0.06 0.06 0.07 0.05 0.03 0.03 0.38 0.26 0.24 0.34 0.43 0.49 0.43 0.41 0.51 0.40 1.00 0.06 0.18 0.19
x71 0.26 0.40 0.34 0.37 0.30 0.38 0.46 0.07 -0.02 -0.02 0.12 0.10 0.17 0.24 0.19 0.14 0.07 0.06 1.00 0.62 0.58
x72 0.27 0.48 0.35 0.41 0.34 0.45 0.49 0.19 0.10 0.04 0.18 0.22 0.22 0.24 0.28 0.19 0.08 0.18 0.62 1.00 0.46
x73 0.13 0.23 0.26 0.24 0.18 0.20 0.28 0.14 0.13 0.07 0.14 0.10 0.25 0.27 0.03 0.20 0.14 0.19 0.58 0.46 1.00



付録２：調査票
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第１回調査

（２００３年２月調査） ※値は特に断りのない限り％

はじめに、ネットコミュニティへのアクセス経験についてお伺いします。

「ネットコミュニティ」とは、インターネットやパソコン通信を通じて会話を行う仲間の集まりです。

• Web の掲示板(BBS)、チャット、メーリングリスト、ニュースグループ、パソコン通信のフォーラムや

会議室等、いろいろな形態があります。

• 特定のメンバーだけで構成されたクローズドなコミュニティもあれば、メンバーの入れ替わりが激し

く仲間意識が希薄な、レビューサイトのようなコミュニティもあります。

　このアンケートでは上記の全ての形態を「ネットコミュニティ」と呼ぶことにします。

Q1.あなたはネットコミュニティの存在を知っていましたか。(○はひとつ)   n=1079

1. 知っている

37.5

2.まあ知ってい

る  32.3
3.どちらともい

えない  6.3
4.あまり知らな

い  14.2
5.知らない

       9.7
Q2.あなたはネットコミュニティの使い方を知っていますか。(○はひとつ)　n=974

1. 知っている

19.8

2.まあ知ってい

る  41.3
3.どちらともい

えない 10.9
4.あまり知らな

い  21.7
知らない

 6.4
Q3.あなたの知人・友人・家族の方で、ネットコミュニティを見に行っている人はどのくらいいらっしゃいます

か。(○はひとつ) 　n=974

1.多くの人が見

に行ってい

る 8.3

2.半分位の人が

見に行って

いる 9.9

3.一部の人が見

に行ってい

る 40.6

4.見に行ってい

る人はあま

り い な い

22.2

5.見に行ってい

る人はほと

んどいない

19.1

Q4.あなたはネットコミュニティを見たことがありますか。(○はひとつ) 　n=974

1.ある  64.9    　　　2.ない 26.9 3.わからない 8.2

Q5 へ

Q4-SQ1. あなたは現在どの程度の頻度でネットコミュニティを見ますか。(○はひとつ) 　n=632

1.毎日 30.1 2.1 週間に 2～3 回

28.6
3.1 週間に 1 回程度

12.7
4.1 ヶ月に 2～3 回 12.2

5.1ヶ月に 1回程度 6.3 6.それ以下 10.1
Q4-SQ2. あなたは下記のような目的でネットコミュニティにアクセスすることはありますか(○はそれぞれひと

つ)
n=632 よくあ

る

まああ

る

どちらとも

いえない

あまりな

い

ほとんど

ない

①特定の具体的な情報を探すため 38.0 41.8 8.5 7.1 4.6

②耳よりな情報がないかどうかチェックするため 20.6 43.0 13.9 14.6 7.9

③自分がよく知っている分野について、さらに詳しく

情報を集めるため
25.3 44.1 13.1 11.6 5.9

④自分とって大切な分野について情報を集めるため 27.1 43.8 13.6 8.7 6.8

⑤専門家や経験者に相談・質問するため 7.9 24.7 19.0 28.8 19.6

⑥自分と同じ嗜好を持った仲間を探すため 17.6 30.1 17.2 17.9 17.2

⑦コミュニケーションを楽しむため 18.2 28.3 18.0 17.6 17.9

⑧特定のメンバーと連絡をとりあうため 17.4 18.2 15.0 18.0 31.3

⑨初心者に自分の持っている知識を伝えるため 2.2 10.4 18.4 26.4 42.6

Q7へ
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⑩仲間と一緒に企画したり、なにかを作り上げたりす

るため
4.0 13.3 16.6 22.8 43.4

⑪時間つぶしのため 11.2 36.2 20.3 11.9 20.4

Q4-SQ3. あなたは商品・サービスを購入したり使用したりする際に、ネットコミュニティの情報を参考にし

たことがありますか。 (○はひとつ) n=632

1.ある 72.5      　　　2.ない 22.0 3.わからない 5.5

Q4-SQ4.あなたは以下のようなネットコミュニティに行ったことがありますか。(○はいくつでも) n=632

1.掲示板 (BBS)
96.0

2.チャット

59.7
3.ニュースグ

ル ー プ

22.2

4.パソコン通信

の 会 議 室

15.7

5.メーリングリ

スト 50.0
7.わからない 0.2

Q4-SQ5. あなたはネットコミュニティで、以下のような発言をどの程度しますか。

n=632 よ く 発

言する

と き ど

き発言す

る

たまに発

言する

発 言 し

た こ と

はある

発言した

ことはな

い

a) 他のメンバーに対する質問 8.5 23.7 19.9 26.4 21.4

b) 他のメンバーの質問に対する回答 10.6 22.3 21.0 23.9 22.2

c) 困っているメンバーに対するアドバイス 6.6 19.6 21.5 23.6 28.6

d) 商品の使い方に関する提案 2.4 9.0 12.5 20.6 55.5

e) 新商品アイディアの提案 0.9 6.5 10.1 14.4 68.0

Q4-SQ6. そのほか、あなたがよく発言する内容について、自由にお書きください。

Q4-SQ7. あなたは今までネットコミュニティにアクセスしていて、嫌な経験をどの程度したことがありますか。

(○はひとつ) n=632

1.よくある 3.8 2.ときどきある
33.5

2. どちらともい

えない

  13.3

4. あ ま り な い
28.3

5.ほとんどない
21.0

Q4-SQ8. あなたは今までネットコミュニティにアクセスしていて、楽しい経験をどの程度したことがあります

か。(○はひとつ) n=632

1.よくある 29.7 2.ときどきある

43.4
3. どちらともい

えない

  17.6

4.あまりない 4.9 5.ほとんどない

4.4

Q5.あなたはネットコミュニティについてどのように思いますか。以下のそれぞれの内容について、あてはまる

場所に○をつけてください。(○はそれぞれひとつ) n=974

そう思

う

まあそう

思う

どちらと

もいえな

い

あまりそ

う思わな

い

そう思わ

ない

①ネットコミュニティではすぐに馬鹿にされる 2.3 10.0 36.9 32.2 18.7

②ネットコミュニティで発言すると誤解されがちだ 4.4 24.7 37.5 22.9 10.5

③ネットコミュニティではすぐに注意される 2.4 11.4 38.6 29.4 18.3

④ネットコミュニティどうふるまってよいのか分から

ない
8.3 27.9 27.3 24.2 12.2

第２回調査用サンプル
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⑤ネットコミュニティではその場のルールが分かりに

くい
12.7 40.3 25.9 15.4 5.6

⑥ネットコミュニティではその場の目的が分かりにく

い
6.5 24.8 33.5 26.8 8.4

⑦ネットコミュニティでは途中から参加するのが難し

い
18.1 38.7 23.9 14.4 4.9

⑧ネットコミュニティでは質問してもなかなか返事が

もらえない
2.8 12.5 43.9 31.9 8.8

⑨ネットコミュニティでは質問しても返事が遅い 2.5 14.2 44.3 30.1 9.0

⑩ネットコミュニティではすぐに話題がそれてしまう 6.0 27.4 43.2 19.2 4.2

⑪ネットコミュニティでは喧嘩が多い 7.1 23.9 39.9 20.0 9.0

⑫ネットコミュニティには無作法な人が多い 11.8 31.7 40.8 11.9 3.8

⑬ネットコミュニティは無法地帯である 14.5 34.6 35.2 11.5 4.2

⑭ネットコミュニティには知ったかぶりのメンバーが

多い
8.3 31.3 44.6 12.2 3.6

⑮ネットコミュニティでは無責任な発言が多い 12.6 38.5 35.4 11.3 2.2

⑯ネットコミュニティではメンバーの出入りが多い 13.0 43.5 35.5 5.9 2.1

⑰ネットコミュニティの発言は押し付けがましい 4.1 20.0 49.8 22.1 4.0

⑱ネットコミュニティには主観的情報が多い 9.9 40.6 39.0 8.4 2.2

⑲ネットコミュニティでは一度発言するとあとが面倒

だ
7.1 21.9 42.4 22.9 5.7

⑳ネットコミュニティのメンバーはどんな人なのかよ

く分からない
27.4 41.8 23.4 5.9 1.5

(21)ネットコミュニティのメンバーの動機が理解でき

ない
6.0 17.1 44.8 24.8 7.3

(22)ネットコミュニティには他人をだまそうとしてい

るメンバーが多い
2.0 7.7 46.7 32.9 10.8

(23)ネットコミュニティにはいいかげんな情報が多い 5.1 15.5 52.4 21.6 5.4

(24)ネットコミュニティではどの情報が有用なのか見

分けにくい
13.6 36.3 34.3 12.3 3.5

(25)ネットコミュニティでは有用な情報を探すのが難

しい
6.5 27.3 40.5 23.1 2.7

(26)ネットコミュニティで発言するのは恥ずかしい 5.9 17.9 31.6 31.9 12.7

(27)ネットコミュニティを見ていると不安になる 3.1 13.2 41.5 29.2 13.0

(28)ネットコミュニティの発言には不快なものが多い 6.1 22.2 46.0 20.7 5.0

(29)ネットコミュニティはつまらない 2.2 6.0 45.4 33.1 13.4

(30)ネットコミュニティは居心地が悪い 2.3 10.3 46.6 30.1 10.8

(31)ネットコミュニティは自分のものではない 12.0 30.8 37.2 13.2 6.8

(32)ネットコミュニティの情報は信じられない 2.9 10.1 52.1 28.2 6.8

(33)ネットコミュニティは役に立たない 1.5 4.5 39.7 36.3 17.9

(34)ネットコミュニティでは初心者に親切である 1.8 12.5 49.9 27.6 8.1

(35)ネットコミュニティには助け合いの精神がある 3.5 20.8 53.9 16.8 4.9

(36)ネットコミュニティに悪い人はいない 0.4 2.3 39.6 31.6 26.1

(37)ネットコミュニティには誠実な人が多い 0.8 9.4 59.1 22.1 8.5

(38)ネットコミュニティは消費者の味方だ 1.1 14.7 52.6 23.0 8.6

(39)ネットコミュニティには専門家が多い 3.0 15.9 45.4 26.1 9.7

(40)ネットコミュニティは貴重な情報の宝庫だ 9.8 31.7 42.1 12.7 3.7

(41)ネットコミュニティには詳しい情報がある 9.1 38.0 41.6 8.6 2.7

(42)ネットコミュニティには実体験に基づく情報があ

る
10.9 41.9 37.3 7.9 2.1

(43)ネットコミュニティに中立的立場の人が多い 0.8 9.8 50.8 32.0 6.6
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(44)ネットコミュニティには客観的な情報がある 1.3 20.3 52.8 21.5 4.1

(45)ネットコミュニティには具体的な情報がある 6.3 43.7 39.8 8.1 2.1

(46)ネットコミュニティには本質的な情報がある 2.0 20.1 60.8 14.1 3.1

(47)ネットコミュニティでは自分にぴったりあったア

ドバイスがもらえる
1.8 16.0 56.0 22.8 3.4

(48)ネットコミュニティではゆっくり考えてから返事

できる
6.6 38.2 35.7 16.0 3.5

(49)ネットコミュニティでは自分が貢献できる 2.0 16.0 51.4 23.9 6.7

(50)ネットコミュニティは役にたつ 10.2 40.2 40.0 7.5 2.1

(51)ネットコミュニティの情報は信じられる 0.9 13.2 65.3 17.8 2.8

(52)ネットコミュニティは楽しい 9.4 34.6 44.5 9.8 1.7

(53)ネットコミュニティは安心できる 0.8 8.2 57.8 26.8 6.4

(54)ネットコミュニティは気楽である 6.5 40.8 39.2 10.8 2.8

(55)ネットコミュニティにいると興奮する 0.6 5.4 43.9 31.0 19.0

(56)ネットコミュニティでは互いに分かり合える 1.1 7.8 53.4 28.2 9.4

Q6.あなたのネットコミュニティに対するイメージについて、自由にお書きください。

インターネットへのアクセス状況についてお伺いします。

Q7.職場や学校などでの経験も含めて、あなたがパソコンをインターネットに接続して利用し始めてから、どの

くらいたちますか。(○はひとつ) n=1078

1.10 年以上 7.0 3.4 年～5 年未満 37.0 5.2 年～3 年未満 16.9 7.1 年未満 16.7
2.5年～10年未満 16.0 4.3 年～4 年未満 5.3 6.1 年～2 年未満 0.7 8.使用経験はない　0.4

Q8.あなたが、家でパソコンをインターネットに接続して利用する時間は、月に何時間ぐらいですか。(○は

ひとつ) n=1079

1.月に 50 時間以上 43.7 3.月に 15～30 時間未満

27.2
5.月に 4～10 時間未満

15.3
7.月に 2 時間未満

6.0
2.月に 30～50 時間未満

4.9
4.月に 10～15 時間未満

1.3
6.月に 2～4 時間未満

1.5
Q9.インターネットをご利用の際の通信回線は、次のどれですか。複数ある場合には、あてはまるものすべ

てに○をつけてください。(○はいくつでも) n=1079

1.加入電話(アナログ)回線 14.2 6.光(B フレッツ、有線ﾌﾞﾛｰﾄﾞﾊﾞﾝﾄﾞ等) 4.9
2.ISDN 回線(フレッツ・ISDN 回線を含む) 19.4 7.携帯電話 13.5
3.マンション等集合住宅にひかれた高速専用線 1.9 8.ＰＨＳ(P-in、H’’等を含む) 5.6
4.CATV インターネット 17.1 9.その他(　　　　　　　　　　　　) 2.3
5.ADＳＬ 51.3

インターネットをご利用の際の通信回線は、次のどれですか。最もよく利用される回線を一つだけお知

らせください。

あなたご自身の性格や社会生活全般についてお伺いします。
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Q10.以下のそれぞれの項目はあなた自身にどれくらいあてはまりますか。(○はそれぞれひとつ) n=1079

あてはま

る

ややあて

はまる

どちらと

もいえな

い

あまりあ

てはまら

ない

あてはま

らない

①どちらかというと、おとなしい性格だ 9.3 29.7 24.3 29.2 7.6
②どちらかというと無口だ 6.8 22.3 26.2 33.6 11.0
③どちらかというと、にぎやかな性格だ 7.7 28.5 34.2 24.7 4.9
④どちらかというと地味でめだたない方だ 4.2 20.4 34.2 31.0 10.2
⑤どちらかというと引っ込み思案だ 7.1 26.7 29.3 27.9 9.0
⑥誰にでも親切にするように心がけている 15.2 50.6 26.3 6.8 1.1
⑦人助けのためなら、やっかいなことでもやる 5.0 31.4 45.7 14.7 3.2
⑧どちらかというと人情があつい方だ 10.9 44.7 34.4 8.5 1.5
⑨思いやりがあるほうだ 10.1 50.8 31.9 6.2 1.0
⑩みんなで決めたことでも、自分に不利になる場合

は協力したくない 4.1 20.0 43.3 28.5 4.1
⑪何かに取り組んでも、中途半端でやめてしまうこ

とが多い 4.1 20.7 35.2 31.5 8.5
⑫どちらかというと三日坊主で、根気がない方だ 6.1 27.7 29.1 30.3 6.8
⑬どちらかというと、飽きっぽい方だ 8.2 29.4 28.8 27.7 5.9
⑭どちらかというと徹底的にやる方だ 11.9 39.2 33.8 13.3 1.8
⑮問題を綿密に検討しないで、実行に移すことが多

い 6.7 26.7 31.1 29.4 6.1
⑯他の人と比べると、あれこれ悩んだり、思いわず

らったりする方だ 16.2 33.1 27.2 18.4 5.0
⑰くよくよ考え込む 12.5 29.2 27.8 22.0 8.5
⑱あまり心配性ではない 4.4 18.9 30.4 34.5 11.8
⑲どうでもいいことを、気に病む傾向がある 10.2 31.7 27.7 23.7 6.7
⑳いつも何か気がかりだ 8.2 25.6 32.2 24.7 9.3
(21)他の人と比べると、物事の本質が見抜ける方だ 8.4 35.4 42.3 11.7 2.2
(22)いろいろな問題や事柄から共通した性質を見つ

け出すのは、他の人より得意だ 8.1 38.7 41.4 9.5 2.2
(23)他の人より洗練された考え方をする方だ 5.0 25.4 49.4 17.8 2.4
(24)ひろく物事を知っている方だ 7.7 42.2 34.3 13.5 2.3
(25)問題を分析するのは苦手な方だ 2.8 16.6 36.7 37.5 6.4
(26)私は身寄りのない老人を見ると、かわいそうに

なる 7.5 34.1 40.8 14.2 3.4
(27)私は人が冷遇されているのを見ると、非常に腹

が立つ 12.0 42.4 36.1 7.3 2.1
(28)私は他人の涙を見ると、同情的になるよりもい

らだってくる 2.1 9.5 31.0 43.4 14.1
(29)私はまわりの人が悩んでいても平気でいられる 1.6 7.5 33.8 46.2 10.8
(30)私は感情的にまわりの人からの影響を受けやす

い 7.0 32.2 38.5 18.1 4.3
(31)私は他人の感情に左右されずに決断することが

できる 4.5 24.4 46.6 21.3 3.2
(32)私には専門家や経験者に相談したいことがある 9.5 28.7 28.3 22.2 11.2
(33)私のまわりには信頼できる相談相手がいない 4.7 11.5 32.7 33.3 17.8



- 152 -

Q11.以下のそれぞれの内容について、あなたはどのように考えますか。(○はそれぞれひとつ)　n=1079

そう思う
まあそう

思う

どちらと

もいえな

い

あまりそ

う思わな

い

そう思わ

ない

①人は、基本的には正直である 11.2 41.5 28.6 15.3 3.3
②人は、多少良くないことをやっても自分の利益

を得ようとする 10.9 54.3 27.6 5.9 1.2
③人は、だれかに利用されるかもしれないと思い、

気をつけている 4.4 35.8 41.1 17.4 1.3
④人は、口先ではうまいことを言っても、結局は

自分の幸せに一番関心がある 18.0 46.2 29.1 5.9 0.7
⑤人にかけた迷惑は、いかなる犠牲を払ってでも

償うべきである 13.5 40.2 36.7 8.3 1.2
⑥自己を犠牲にしてまでも、人を助ける必要はな

い 3.4 16.9 50.0 26.2 3.4
⑦見返りを期待した援助など、全く価値がない 7.3 21.5 40.5 25.0 5.7
⑧社会的に弱い立場の人には、皆で親切にすべき

である 10.6 42.4 39.4 6.6 1.1
Q12.あなたは普段ネットコミュニティ以外で、下記のような人たちとどの程度話をしますか。(○はそれぞれひ

とつ) n=1079

よく話を

する

まあよく

話をする

どちらと

もいえな

い

あまり話

をしない

話をしな

い

①家族 48.5 33.9 9.6 5.3 2.7
②親戚 4.4 25.9 24.4 33.7 11.7
③近所の人たち 3.5 16.3 26.5 34.5 19.2
④職場の同僚・学校の友人 31.2 38.7 19.1 6.3 4.6
⑤その他の友人・知人 30.6 43.0 18.9 5.7 1.9

【Q13～Q14 は別目的の質問項目のため、割愛】

Q13.商品についてお知らせください。(あなたご自身が)欲しいとお思いになっているものがありましたらお知らせ下さい。(すでにお持ちに

なっていて、さらに欲しいとお思いの商品でもけっこうです。)

Q14.テレビ・ラジオ・新聞・雑誌・広告・その他の情報について、あなたには、これらの事柄があてはまりますか。

Q15.買物をなさる時や、ものを使われる時の考えや行動を、左と右の文章で比べてみると、あなたの場合は、どちらに近いでしょうか。

あなたが最近、商品購入を検討した時のことについてお伺いします。

Q16.あなたが最近、じっくり時間をかけて検討した商品についてお伺いします。その際に購入した商品、もし

くは購入を検討した商品は何ですか？　以下から一つだけお選びください。 (○はひとつ)  n=1079

1.自動車、オートバイ 8.8 9.住宅、不動産 1.6
2.スポーツ用品 2.6 10.予備校、学習塾での授業 0.5
3.PC ハード、ソフト 11.6 11.ホテル、旅館での宿泊 3.9
4.携帯電話、PHS 7.5 12.鉄道乗車券、航空券 1.5
5.インターネット・サービス・プロバイダ 3.9 13.化粧品 4.9
6.音楽 CD(購入・レンタル) 1.7 14.育児用品・育児サービス 1.8
7.映画鑑賞、ビデオ・DVD(購入・レンタル) 3.1 15.本、雑誌 1.2
8.株式、債券、投資信託 1.6 16.その他(　　　　　) 9.6

SQ1.購入された商品、もしくは特にじっくり検討された商品の銘柄(ブランド)をおきかせください。(ひとつ)

SQ2.その商品(銘柄・ブランド)の性格(性格イメージ)を自由にお書きください。(5 つまで)
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SQ.3 あなたのその商品の購買行動全般に関連して、以下のそれぞれについてあなたに当てはまる程度をお答え

ください。(○はそれぞれひとつ) n=1079

あてはま

る

ややあて

はまる

どちらと

もいえな

い

あまりあ

てはまら

ない

あてはま

らない

①私のその商品分野の商品の購買頻度や購入金額

は、他人に比べて多い方である 8.8 22.2 36.5 21.8 10.8
②私はその商品分野について、他人に比べてよく

知っている方である 10.7 29.6 36.7 16.7 6.4
③私には、その商品分野の新商品について話をす

る友人・知人がたくさんいる 6.8 26.3 36.9 21.4 8.6
④私には、他人のその商品分野の商品選択に対し

て影響力がある 4.6 20.9 40.1 22.6 11.7
⑤私はその商品分野の商品について、たいてい他

人よりも早い時期に購入する 5.4 14.9 38.1 25.8 15.8
⑥その商品分野は私の生活にとって大切なもので

ある 20.1 33.8 33.7 8.1 4.3
⑦その商品選択を間違うことは私にとってリスク

のあることである 11.7 23.9 38.6 17.0 8.9
SQ4.その商品の購入を検討をする際に、下記のそれぞれの状況で、あなたにとって役に立つ情報源は何ですか。

(○はそれぞれいくつでも) n=1079

ネットコミ

ュニティ

広

告

カタロ

グ
店員

家族・友

人・知人

企業のホー

ムページ

情報収集

しない

①どの商品(ブランド)が話題になって

いるかを探す時 29.6
33.

4 30.0 19.9 28.0 30.4 12.9
②各商品(ブランド)の情報を広く収集

する時 28.7
25.

6 40.9 16.2 17.3 44.7 9.0
③自分がよく知っている商品(ブラン

ド)について、さらに詳しく情報を

集める時 28.1
12.

8 36.4 21.7 13.6 51.3 7.4
④自分とって特に大切な分野の商品

(ブランド)を買おうとしている時 25.6
17.

6 43.6 31.3 23.3 46.6 7.2
⑤自分に合っている商品(ブランド)が
どれであるかを評価する時 20.6

12.
3 33.0 20.3 25.7 28.4 15.1

⑥商品(ブランド)の使用方法について

情報収集する時 22.8 8.2 34.8 29.6 15.8 41.9 10.7
⑦同じ商品(ブランド)をどんな人が、

どのように使っているのか知りた

い時 39.9 6.7 8.8 14.6 22.3 14.0 26.4
⑧どの商品(ブランド)を買うかを決め

る時 24.7
17.

7 41.0 24.6 27.6 31.4 12.9
⑨購入後、自分の選択の適切さを確

認したい時 28.5 4.5 8.9 6.1 32.1 13.3 32.1
⑩購入後、商品(ブランド)が故障した

り、使い方が分からなくなった時 22.4 3.7 13.5 38.3 14.0 54.4 7.7
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最後に、あなたご自身についてお伺いします。

F1a. あなたの性別をお知らせください。 N=1079
1.男性 50.1 2.女性 49.9

F1b. あなたの現在の満年齢をお知らせください。N=1079

歳

15-19 歳 9.9
20 歳- 14.5
25 歳- 15.8
30 歳- 14.2
35 歳- 15.8
40 歳- 15.1

45-49 歳 14.7

F1c. あなたは結婚されていますか。N=1079
1.未婚 47.1 2.既婚 52.9

F2. あなたは普段どのようなお仕事をさなってますか。(○はひとつ) N=1079

1.高校生 6.8
2.大学生 9.9
3.給料事務職 22.8
4.給料労務職 17.1
5.会社役員・管理職 5.3
6.自由業 4.1
7.商工自営業 4.3
8.農漁林業 0.4
9.主婦専業 19.4
10.無職 2.8
11.その他 7.3

F3. ご自身も含めた家族人数をお知らせください。(○はひとつ) N=1079

1.1 人 9.9
2.2 人 11.5
3.3 人 22.1
4.4 人 33.3
5.5 人 13.4

6.6 人 6.6
7.7 人 2.2
8.8 人 0.5
9.9 人 0.3
10.10 人以上 0.3

F4. お宅のご家族全員の年収(税込み)をお知らせください。年金・アルバイト・パートなどその他の副

収入も含めてお答えください。(○はひとつ) N=1079

1.100 万円未満 1.8
2.100～200 万円未満 1.5
3.200～300 万円未満 5.0
4.300～400 万円未満 5.8
5.400～500 万円未満 9.4
6.500～600 万円未満 10.0
7.600～700 万円未満 9.2
8.700～800 万円未満 9.1

9.800～900 万円未満 5.4
10.900～1、000 万円未満 5.4
11.1、000～1、200 万円未満 6.7
12.1、200～1、500 万円未満 3.7
13.1、500～2、000 万円未満 1.6
14.2、000～3、000 万円未満 0.8
15.3、000 万円以上 0.3
16.収入なし 0.5    N.A. 24.0
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F5. 恐縮ですが、そのうちあなたご自身の年収(税込み)も同様にをお知らせください。年金・アルバイ

ト・パートなどその他の副収入も含めてお答えください。(○はひとつ) N=1079

1.100 万円未満 19.9
2.100～200 万円未満 6.7
3.200～300 万円未満 7.6
4.300～400 万円未満 7.6
5.400～500 万円未満 7.9
6.500～600 万円未満 5.8
7.600～700 万円未満 4.3
8.700～800 万円未満 3.0

9.800～900 万円未満 1.7
10.900～1、000 万円未満 0.9
11.1、000～1、200 万円未満 0.8
12.1、200～1、500 万円未満 0.5
13.1、500～2、000 万円未満 0.1
14.2、000～3、000 万円未満 0.2
15.3、000 万円以上 0.0
16.収入なし 17.4   N.A. 15.7

■ネットコミュニティについてご意見がございましたら、自由にお書きください。

＜質問は以上で終わりです。長時間ご協力ありがとうございました。＞
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第２回調査

　　　　（２００３年３月調査）

「ネットコミュニティ」とは、インターネットやパソコン通信を通じて会話を行う仲間の集まりです。

• Web の掲示板（BBS）、チャット、メーリングリスト、ニュースグループ、パソコン通信のフォーラム

や会議室等、いろいろな形態があります。

• 特定のメンバーだけで構成されたクローズドなコミュニティもあれば、メンバーの入れ替わりが激し

く仲間意識が希薄な、レビューサイトのようなコミュニティもあります。

　このアンケートでは上記の全ての形態を「ネットコミュニティ」と呼ぶことにします。

あなたが最も近い時点でネットコミュニティの情報を参考にして、商品・サービスを購入したり使用した

りした時のことについてお伺いします。

Q1.あなたは商品・サービスを購入したり使用したりする際に、ネットコミュニティの情報を参考にしたことが

ありますか。 （○はひとつ）

１．ある n=344     　　　２．ない ３．わからない

Q2.その際に購入した、もしくは購入を検討した商品、あるいは使用していた商品・サービスは何ですか？　以

下から一つだけお選びください。 （○はひとつ）n=343

１．自動車、オートバイ 5.5 ９．住宅、不動産 0.3
２．スポーツ用品 2.9 10．予備校、学習塾での授業 1.2
３．PC ハード、ソフト 25.4 11．ホテル、旅館での宿泊 3.8
４．携帯電話、PHS 5.8 12．鉄道乗車券、航空券 1.7
５．インターネット・サービス・プロバイダ 3.8 13．化粧品 12.5
６．音楽 CD（購入・レンタル） 5.8 14．育児用品・育児サービス 2.6
７．映画鑑賞、ビデオ・DVD（購入・レンタル）

1.7
15．本、雑誌 2.9

８．株式、債券、投資信託 2.3 16．その他（　　　　　　　　　　　　） 21.6

SQ１．その商品の銘柄(ブランド)をおきかせください。(ひとつ)

SQ2．その商品(銘柄・ブランド)の性格(性格イメージ)を自由にお書きください。(5 つまで)

Q3.あなたのその商品の購買行動全般に関連して、以下のそれぞれについて当てはまる程度をお答えください。

（○はそれぞれひとつ）n=344

あてはま

る

ややあて

はまる

どちらと

もいえな

い

あまりあ

てはまら

ない

あてはま

らない

①私のその商品分野の商品の購買頻度や購入金額

は、他人に比べて多い方である 14.2 27.0 29.1 22.4 7.3
②私はその商品分野について、他人に比べてよく

知っている方である 15.1 38.1 24.1 18.9 3.8

終了
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③私には、その商品分野の新商品について話をす

る友人・知人がたくさんいる 8.7 33.7 27.6 23.8 6.1
④私には、他人のその商品分野の商品選択に対し

て影響力がある 8.1 23.3 33.7 24.4 10.5
⑤私はその商品分野の商品について、たいてい他

人よりも早い時期に購入する 7.6 20.3 29.1 27.9 15.1
⑥その商品分野は私の生活にとって大切なもので

ある 28.8 46.5 16.6 6.4 1.7
⑦その商品選択を間違うことは私にとってリスク

のあることである 19.2 34.0 23.8 16.9 6.1

Q4.　Q１の検討時点で見たネットコミュニティの性格についてお答えください。n=344

①ネットコミ

ュニティの名

称

※覚えていなければ空欄でも結構です。

②ネットコミ

ュニティの

URL

http://
※覚えていなければ空欄でも結構です。

１．掲示板（BBS） 86.0 ４．パソコン通信のフォーラムや会議室

2.6
２．チャット 2.3 ５．メーリングリスト 3.8

③ネットコミ

ュニティの形

態（○はひと

つ） ３．ニュースグループ 2.3 ６．その他（　　　　　　　） 2.9
１．ボランティアの個人 30.2 ４．その他（　　　　　　　） 2.9
２．ネットコミュニティサービス会社に

所属する立場の人 16.3
５．わからない 43.0

④ネットコミ

ュニティの主

催者（司会、ｵｰﾅｰ

等）

（○はひと

つ）

３．特定企業に所属する立場の人 7.6

１．特定の生活分野についての話題 24.1 ３．どちらも 32.8⑤ネットコミ

ュニティのテ

ーマ（○はひ

とつ）

２．特定の商品ブランドについての話題

37.2
４．その他（　　　　　） 5.8

１．どちらかというとメンバーが固定し

ている 17.7
３．わからない 33.1⑥メンバー構

成（○はひと

つ） ２．どちらかというとメンバーは常に変

化している 49.1
Q5.一般にそのネットコミュニティを見ている人の目的は何ですか。また、あなたはそのネットコミュニティを

どのような目的で見ましたか。（○はそれぞれいくつでも）n=344

一般にそのネットコミュニ

ティを見ている人の目的
あなたの目的

①特定の具体的な情報を探すため 81.1 75.9
②耳よりな情報がないかどうかチェックするため 70.3 56.4
③自分がよく知っている分野について、さらに詳しく

情報を集めるため 54.1 39.2
④自分とって大切な分野について情報を集めるため 51.2 43.3
⑤専門家や経験者に相談・質問するため 41.3 21.8
⑥自分と同じ趣味・嗜好を持った仲間を探すため 35.8 14.0
⑦コミュニケーションを楽しむため 31.1 12.5
⑧特定のメンバーと連絡をとりあうため 7.6 4.7
⑨初心者に自分の持っている知識を伝えるため 28.2 4.9
⑩仲間と一緒に企画したり、なにかを作り上げたりす 7.8 1.5
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るため

⑪懸賞やクーポン等の金銭的メリット 6.1 4.7
⑫時間つぶしのため 20.1 9.9
⑬その他 1.7 1.5
⑭よくわからない 1.2 0.3

そのネットコミュニティとの接触のきっかけ等についてお伺いします。

Q6.そのネットコミュニティを知ったきっかけは何ですか。（○はひとつ） n=344

１．知り合いの紹介 9.9 ４．たまたま 21.2
２．関連するサイトからのリン

ク 22.7
５．自分はそのネットコミュニティの設立メンバーの一人であ

る 0.3
３．ネット上での検索 41.6 ６．その他（　　　　　　　　　　　　　　　　　） 4.4

Q7.そのネットコミュニティを見つけるのは大変でしたか。（○はひとつ）n=344

１．大変 0.3 ２．やや大変 7.8 ３．どちらとも

い え な い

14.2

４．それほど大

変ではない

42.2

５．大変ではな

い 35.5

Q8.そのネットコミュニティを見つける前に、そのネットコミュニティについてのうわさを聞いたことがありま

すか。（○はひとつ）n=344

１．よく聞く 13.1 ２．ときどき聞

く 14.8
３．たまに聞く

13.4
４．聞いたこと

はある 16.9
５．聞いたこと

はない 41.9

Q9.そのネットコミュニティを見たのはその商品購入の前ですか後ですか。（○はひとつ）n=344

１．商品購入の前 67.2 ２．商品購入の後 2.6 ３．商品購入の前と

後で 30.2
Q10.そのネットコミュニティを見た前後で、あなたは特定の商品を購入しましたか。（○はひとつ）n=344

１．ネットコミュニテ

ィを見る前に購入

した 4.7

２．ネットコミュニテ

ィを見てから購入

した 75.6

３．ネットコミュニテ

ィを見てから、か

なり時間がたって

購入した 14.5

４．購入しなかった

5.2

Q１１へ

SQ.その商品の購入の決定について、あなたは満足していますか。（○はひとつ）n=327

１．満足してい

る 48.7
２．やや満足し

ている 44.3
３．どちらとも

いえない 4.3
４．あまり満足

していない

1.5

５．満足してい

ない 0.9

そのネットコミュニティ全体の印象についてお伺いします。

Q11.下記のような人はそのネットコミュニティにどのくらいいましたか。（○はそれぞれひとつ）n=344

ほとんどの人

がそうだった

かなりの人が

そうだった

一部の人がそ

うだった

そういう人は

わずかだった

そういう人は

ほとんどいな

かった

①中立的な発言をする人 4.4 38.7 37.2 16.6 3.2
②この分野についての専門

的知識を持っている人 4.4 33.4 46.8 11.6 3.8
③特定の商品（ブランド）

を提供している企業側の 1.2 6.1 14.5 25.0 53.2
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人

④自分の実体験に基づくと

思われる発言をする人 28.2 45.3 21.2 4.1 1.2
⑤発言が信じられる人 7.6 48.8 38.1 4.9 0.6
⑥自分と趣味・嗜好が似て

いる人 5.2 34.9 50.0 7.8 2.0
⑦私が共感できる発言をす

る人 2.6 39.2 51.7 4.9 1.5
⑧尊敬できる人 1.5 10.5 40.7 30.2 17.2
⑨ネットコミュニティだけ

でなく、リアルワールド

でも会いたい人 1.7 6.4 30.5 22.4 39.0

Q12.そのネットコミュニティでは、下記のような約束事はどの程度の人が守っていましたか。（○はそれぞれ

ひとつ）n=344

ほとんど

の人がそ

うだった

かなりの

人がそう

だった

一部の人

がそうだ

った

そういう

人はわず

かだった

そういう

人はほと

んどいな

かった

①最初に参加したときに自己紹介をする 6.1 21.2 19.2 20.9 32.6
②ネットコミュニティの初心者には親切に

する 8.4 33.7 33.4 13.4 11.0
③最初に過去ログを読んでから発言する 3.5 37.2 36.0 16.6 6.7
④質問は具体的に行う 7.0 48.5 32.6 8.7 3.2
⑤質問があったらメンバーは回答の努力を

する 9.3 45.1 32.6 9.6 3.5
⑥自分の価値観を押し付けない 5.8 33.4 42.4 13.7 4.7
⑦個人攻撃はしない 20.9 39.0 24.7 8.7 6.7
⑧素人を見下したり排除したりしない 20.1 39.5 23.5 10.5 6.4
⑨司会役の人が積極的に介入して秩序を維

持する 7.6 13.4 23.8 21.5 33.7
⑩その他特徴的な約束事がありましたら具

体的にお知らせください

Q13.あなたは、そのネットコミュニティで下記のようなサービスを活用しますか。（○はそれぞれひとつ）n=344

よく使う
ときどき

使う

あまり使

わない

使ったこ

とはない

そのよう

なサービ

スがある

ことを知

らない

①メンバーの個人情報がデータベース化さ

れており、検索できる 2.9 8.7 15.7 25.0 47.7
②バーチャル名刺等の、メンバー同士が自

己紹介するための工夫がある 1.7 6.4 16.0 27.3 48.5
③過去の発言のつながり（コメントツリ

ー）を表示するスレッド表示機能がある 18.3 30.2 18.3 14.5 18.6
④過去の発言をフリーワードで検索できる 14.0 28.8 18.6 17.2 21.5
⑤回答者のアドバイスについて評価し、そ

の結果を表示する仕組みがある 4.4 11.3 16.6 22.4 45.3
⑥メンバーで共有するファイル等の情報を

格納する場所が用意されている 2.6 8.1 16.6 22.7 50.0
⑦メンバーで共有するスケジューラーがあ 0.9 2.9 11.6 25.0 59.6
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る

⑧アイデアに対する投票システムがある 2.6 10.8 16.9 21.5 48.3
⑨メンバーの入退会を管理するシステムが

ある 2.3 10.8 17.2 23.8 45.9
⑩発言の削除等ができる管理システムがあ

る 3.2 16.0 21.5 31.7 27.6
⑪その他特徴的なサービスがありましたら

具体的にお知らせください

Q14.そのネットコミュニティでは下記のような情報の量はどの程度ありましたか。（○はそれぞれひとつ）n=344

多かっ

た

やや多

かった

どちらと

もいえな

い

やや少

なかっ

た

少なか

った

①様々な商品（ブランド）の名前 40.4 33.7 17.7 4.7 3.5
②各商品（ブランド）の品質、機能についての良い話 31.7 46.5 16.9 3.2 1.7
③各商品（ブランド）の品質、機能についての悪い話 24.7 42.2 20.9 8.1 4.1
④各商品（ブランド）の価格 26.2 30.2 25.6 11.6 6.4
⑤各商品（ブランド）の使い方 20.6 34.6 28.8 10.2 5.8
⑥各商品（ブランド）の歴史、由来 2.6 9.9 27.0 25.9 34.6
⑦各商品（ブランド）の利用場面のイメージ 7.6 37.5 29.1 14.5 11.3
⑧各商品（ブランド）を利用する人のイメージ 7.3 28.5 31.7 18.6 14.0
⑨各商品（ブランド）の理念や主張 4.7 19.8 30.8 21.2 23.5

そのネットコミュニティでのあなたの活動についてお伺いします。

Q15.あなたはネットコミュニティで以下のような発言をどの程度しましたか。（それぞれ○はひとつ）n=344

よく発言す

る

ときどき発

言する

たまに発言

する

発言したこ

とはある

発言したこ

とはない

①他のメンバーに対する質

問 4.4 17.4 21.8 20.1 36.3
②他のメンバーの質問に対

する回答 6.4 13.7 20.1 20.1 39.8
③困っているメンバーに対

するアドバイス 5.2 13.7 17.7 20.1 43.3
④自分の実体験の紹介 5.2 15.7 18.6 21.2 39.2
⑤商品の使い方に関する提

案 3.8 10.8 10.2 17.7 57.6
⑥新商品アイデアの提案 2.3 5.8 7.8 14.5 69.5
⑦その他あなたがよく発言

する内容について自由に

お書きください

Q16.あなたは、そのネットコミュニティでどの程度自分のことを開示（公開）しましたか。（○はそれぞれひ

とつ）n=344

かなりの情報

を開示した

必要と思われ

る情報はなる

べく開示した

一部の情報の

み開示した

あまり開示し

なかった

ほとんど開示

しなかった

①自分の趣味や嗜好につい 4.4 17.4 21.8 20.1 36.3
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て

②自分の専門性について 6.4 13.7 20.1 20.1 39.8
③自分の性・年齢や身体的

特徴について 5.2 13.7 17.7 20.1 43.3
④自分の所属する集団（会

社・学校）や地位につい

て 5.2 15.7 18.6 21.2 39.2
⑤自分の家族や居住地域な

どの生活環境について 3.8 10.8 10.2 17.7 57.6
⑥自分の性格について 2.3 5.8 7.8 14.5 69.5

ネットコミュニティに対するあなたの期待とその効果についてお伺いします。

Q17.あなたは今回そのネットコミュニティを見た際に、下記のそれぞれの目的についてどの程度期待していま

したか。（○はそれぞれひとつ）n=344

期待し

ていた

やや期待

していた

どちら

ともい

えない

あまり期待

していなか

った

期待してい

なかった

①特定の具体的な情報を探す 47.4 42.4 7.6 2.0 0.6
②耳よりな情報がないかどうかチェックする 39.8 45.1 10.5 3.2 1.5
③自分がよく知っている分野について、さらに詳

しく情報を集める 25.0 46.2 18.9 6.7 3.2
④専門家や経験者に相談・質問する 9.9 30.8 25.6 18.9 14.8
⑤自分と同じ趣味・嗜好を持った仲間を探す 9.0 19.2 25.3 19.8 26.7
⑥コミュニケーションを楽しむ 7.8 18.9 22.1 20.1 31.1
⑦特定のメンバーと連絡をとりあう 3.5 7.6 14.2 20.3 54.4
⑧仲間と一緒に企画したり、なにかを作り上げた

りする 1.7 7.8 12.8 18.3 59.3
⑨懸賞やクーポン等の金銭的メリット 6.7 15.4 16.6 11.9 49.4

Q18.あなたにとって、そのネットコミュニティの以下のような発言は、それぞれどの程度役に立ちましたか。

（○はそれぞれひとつ）n=344

役に立

った

やや役に

立った

どちらと

もいえな

い

あまり

役に立

たなか

った

役に立

たなか

った

①専門家と思われる人の発言 23.0 39.5 29.7 4.1 3.8
②特定の商品（ブランド）を提供している企業側の人の

発言 5.8 17.7 52.9 10.8 12.8
③中立な立場の人の発言 13.7 46.5 31.4 5.5 2.9
④自分と同じ趣味・嗜好を持った人の発言 13.7 50.0 28.8 4.9 2.6
⑤私に好意を持っている人の発言 4.1 16.9 63.4 6.7 9.0
⑥私の状況やニーズを踏まえての具体的な発言 12.2 37.8 39.2 4.4 6.4
⑦実体験に基づく発言 44.5 39.2 13.7 1.7 0.9
⑧特定の商品（ブランド）についての否定的な発言 14.2 41.6 33.1 7.0 4.1
⑨「あなたはこうした方がよい」という積極的なアドバ

イス 4.7 22.7 53.8 11.6 7.3
⑩「一般にこうしている人が多い」という客観的発言 11.9 44.2 32.6 7.0 4.4
⑪「私はこうしている」という個人的発言 15.7 49.4 25.9 5.2 3.8
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⑫その他役に立った発言がありましたらお知らせくださ

い。

Q19.あなたはそのネットコミュニティを見て、どのようなことを考えましたか。下記のそれぞれについて当て

はまる度合いをお答えください。（○はそれぞれひとつ）n=344

あては

まる

ややあ

てはま

る

どちら

ともい

えない

あまり

あては

まらな

い

あては

まらな

い

①その商品分野の商品が必要だと思うようになった 18.9 48.0 27.0 4.1 2.0
②各商品（ブランド）の品質・機能についての検討をした 32.0 50.9 12.5 3.5 1.2
③各商品（ブランド）の良い点と悪い点がわかった 32.0 49.1 12.2 5.5 1.2
④どの商品（ブランド）が自分に合っているかが分かった 22.1 39.2 29.9 6.4 2.3
⑤特定の商品（ブランド）が好きになった 14.8 35.2 34.9 9.0 6.1
⑥特定の商品（ブランド）が嫌いになった 4.4 13.4 41.3 24.1 16.9
⑦特定の商品（ブランド）を買ってみたくなった 21.5 48.0 24.4 2.9 3.2
⑧もともと買おうと思っていた商品（ブランド）を変更した 8.7 19.2 33.7 20.9 17.4
⑨特定の商品（ブランド）の主張と自分の考えとは似ている

と思った 5.5 21.5 52.9 11.6 8.4
⑩特定の商品（ブランド）の主張に共感できた 6.7 28.8 46.8 8.7 9.0
⑪過去に買ったことのある特定の商品（ブランド）について、

自分の選択は正しかったと思った 9.6 37.2 39.2 7.3 6.7
⑫特定の商品（ブランド）を今後も利用し続けたいと思った 13.4 43.3 34.6 4.1 4.7
⑬特定の商品（ブランド）を買うことは、自分の属する集団

や社会では良いことだと考えられていると思った 4.4 18.0 51.2 9.3 17.2

Q20.あなたはそのネットコミュニティを見て、下記のようなことを行いましたか。下記のそれぞれについて当

てはまる度合いをお答えください。（○はそれぞれひとつ）n=344

たくさ

んやっ

た

まあや

った

少しや

った

あまり

やらな

かった

ほとん

どやら

なかっ

た

①そのネットコミュニティで、特定の商品（ブランド）を他

の人に勧めた 2.0 16.0 19.2 20.1 42.7
②メール等のネットメディアで、特定の商品（ブランド）を

他の人に勧めた 2.6 7.8 15.1 21.8 52.6
③ネットメディア以外のリアルワールドで、特定の商品（ブ

ランド）を他の人に勧めた 4.9 18.6 24.1 16.3 36.0
④そのネットコミュニティで、特定の商品（ブランド）の使

い方を他の人に教えた 2.3 15.4 21.2 16.3 44.8
⑤メール等のネットメディアで、特定の商品（ブランド）の

使い方を他の人に教えた 2.3 8.7 17.4 19.8 51.7
⑥ネットメディア以外のリアルワールドで、特定の商品（ブ

ランド）の使い方を他の人に教えた 4.9 17.4 23.3 14.5 39.8
⑦そのネットコミュニティで、特定の商品（ブランド）の改

善提案をした 0.9 6.1 9.6 15.4 68.0
⑧メール等のネットメディアで、特定の商品（ブランド）の

改善提案をした 1.2 6.4 9.0 15.4 68.0
⑨ネットメディア以外のリアルワールドで、特定の商品（ブ

ランド）の改善提案をした 0.9 5.8 9.6 14.8 68.9
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Q21.ネットコミュニティにアクセスして、下記に当てはまる商品（ブランド）がありましたら、その名前につ

いて、具体的にお知らせ下さい。

①存在を知るようになった商品（ブランド）の名前

②品質・機能が良いと思うようになった商品（ブラン

ド）の名前

③自分に合っていると思うようになった商品（ブラン

ド）の名前

④好きになった商品（ブランド）の名前

⑤買ってみたくなった商品（ブランド）の名前

⑥他の人に勧めた商品（ブランド）の名前

⑦他の人に使い方を教えた商品（ブランド）の名前

⑧企業に対して改善提案をした商品（ブランド）の名

前

Q22.他の人に特定の商品（ブランド）を勧めたことがあれば、その人数をお知らせください。

①ネットコミュニティで、特定の商品（ブランド）を

他の人に勧めた
約（286.7）人 n=212

②メール等のネットメディアで、特定の商品（ブラン

ド）を他の人に勧めた

約（47.8）人 n=223

③ネットメディア以外のリアルワールドで、特定の商

品（ブランド）を他の人に勧めた

約（3.3）人 n=253

Q23.そのネットコミュニティは、あなたが見たことのある他のネットコミュニティと比べて、全体にどのよう

に評価できますか。（○はそれぞれひとつ）n=344

あてはまる
ややあてはま

る
どちらともいえない

あまりあてはま

らない

あてはまらな

い

①情報量が多い 41.3 36.6 18.0 3.5 0.6
②情報の質が高い 20.1 39.2 31.7 7.6 1.5
③情報が探索しやすい 22.4 35.5 26.7 10.8 4.7
④発言の信憑性が高い 14.2 38.4 34.0 9.3 4.1
⑤見ていて楽しい 19.5 42.4 31.4 4.9 1.7
⑥居心地がよい 11.0 30.2 44.8 11.0 2.9
⑦建設的な議論ができる 5.8 19.8 49.7 17.7 7.0
⑧総合的に役に立つ 31.4 48.3 17.7 2.3 0.3
⑨総合的に満足できる 23.8 51.5 22.1 2.3 0.3

＜質問は以上で終わりです。長時間ご協力ありがとうございました。＞
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論　文　概　要

博士（経営学）

　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　

ブランドマーケティングにおけるネットコミュニティの活用

ビジネス科学研究科

企業科学専攻

金森　剛

１． 研究の背景と目的

本研究の目的は、ネットコミュニティをマーケティング・コミュニケーションのツール

として活用するために、ネットコミュニティ参加の要因（メッセージの受け手の要因）、

ネットコミュニティの知覚品質とその構造（チャネルの要因）、ネットコミュニティのブ

ランド態度形成効果（メッセージ内容と効果の要因）、という３つのメカニズムの検証を

行うことである。

２． 先行研究と研究課題

（１）ネットコミュニティ参加の要因

ネットコミュニティはコミュニティの一種であり、参加には集団への何らかの貢献が

必要だが、貢献は参加者にとって普遍的な価値である。しかし現実に発言する人としない

人が存在する。その理由を体系的に検討した先行研究はない。よって、ネットコミュニテ

ィ参加の条件を特定する研究が必要である。

（２）ネットコミュニティの知覚品質とその構造

ネットコミュニティ存続のためにはネットコミュニティ品質の維持・向上が必要であ

り、そのために司会者による運営上の工夫がある。しかし司会者によるマニュアル運営で

はコストがかかりすぎる。そこでネットコミュニティに活性化のメカニズムをビルトイン

する方法として、「ルールとツール」という考え方が作り出されてきた。しかしネットコ

ミュニティの運営方法に関する実証研究は緒についたばかりであり、ネットコミュニティ

の知覚品質を特定化し、その維持・向上に効果のある具体的な「ルールとツール」を明確

にし、ネットコミュニティの場に対する満足度を規定する要因を明らかにする必要がある。
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（３）ネットコミュニティのブランド態度形成効果

ネットコミュニティには①口コミ、②ネットマーケティング、③ブランドマーケティ

ングの３つの側面がある。それぞれの本質は、①「顧客発情報としての客観性」と「情報

の送り手・受け手間の類似性」、②「ワントゥワン性」、③「共感」と「強い態度の形成」

である。従来この３つの分野はそれぞれ別の発展を遂げてきたが、ネットコミュニティに

よって３分野の研究成果を統合し、ブランド態度形成の統合モデルを構築することができ

る。これらの先行研究を活用し、ネットコミュニティ上のメッセージ内容とブランド態度

形成効果を検証する必要がある。

３． ネットコミュニティ参加の要因

消費者のネットコミュニティでの発言行動について、ネットコミュニティ利用能力、

ネットコミュニティ利用目的、ネットコミュニティ知覚品質、ネットコミュニティ参加者

の性格、の４分野の変数によって説明する仮説を構築し、実証分析を通じて仮設の妥当性

を検討した。

その結果、ネットコミュニティの発言の有無と発言頻度は、上記の４分野の変数に依

存するという仮説が支持された。ネットコミュニティ参加者の性格では、外向性ではなく

協調性が発言と関係があること、また、発言者には「質問・回答者」と「提案者」がある

ことが確認できた。さらに、４つの説明変数群の中では相対的に、ネットコミュニティの

知覚品質の効果が大きく、「発言が恥ずかしくない」「楽しい」「提案やアドバイスができ

る」といった「コミュニケーションの場としての知覚品質」の向上を図ることができれば、

ネットコミュニティの利用促進を図れることが判明した。このようにネットコミュニティ

への参加促進に関する知見が得られた。

４． ネットコミュニティの知覚品質とその構造

ネットコミュニティの知覚品質の向上策を検討するため、ネットコミュニティの知覚

品質とネットコミュニティ満足度に関する仮説モデルを構築し、実証分析を通じてその規

定要因の解明を行った。ルール認知度（マナールール、発言ルール、初心者保護ルール）

とツール利用度（一般的ツール、個人情報ツール）が、ブランド情報の多さに対する認知

度と知覚された発言者品質に影響を与え、さらにそれらが２つの知覚されたネットコミュ

ニティ品質（情報源としての品質とコミュニケーションの場としての品質）を規定し、そ
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の結果ネットコミュニティ満足度を決定するというモデルである。

共分散構造分析の結果、ルールとツールを整備することでネットコミュニティに対す

る知覚品質が向上すること、過剰なルールとツールは発言を減らしてしまうという逆効果

があること、発言者に対してはマナールールと発言ルールを整備することが、発言をしな

い ROM に対しては初心者保護ルールと個人情報ツールを整備することが知覚品質の向上

に対して効果的であること、という仮説が支持された。このようにネットコミュニティの

知覚品質を向上させ、場に対する満足度を向上させるための方法が見出された。

５． ネットコミュニティのブランド態度形成効果

消費者のブランド態度の形成に対するネットコミュニティの効果を、ネットコミュニ

ティ品質の構成要素である発言内容と参加メンバーの質に着目して分析した。具体的には、

ブランド利用経験者の発言量、自分の事情に合わせたワントゥワンのアドバイス量、信頼

できるメンバー数と相談のための自己開示度の３つが、ブランドに対する認知的態度と感

情的態度に影響を与え、さらにそれがブランド購入意図と他人推奨意図を規定するという

仮説モデルを構築し、共分散構造分析により仮説の妥当性を検証した。

その結果、以下の知見が得られた。ブランドに対する認知的態度の形成のためには、

ブランド利用経験者の発言を促進するようなネットコミュニティ運営が必要である。ブラ

ンドに対する感情的態度の形成のためには、情報の受け手の事情に合わせたワン・トゥ・

ワンのアドバイスが必要であり、その前提として信頼できるメンバーの存在と情報の受け

手の自己開示による相談が必要である。なお、他人推奨意図は認知的態度よりも、ブラン

ドに対する共感といった感情的態度によって促進される。このようにネットコミュニティ

上のメッセージ内容とブランド態度形成との関係が確認された。

６． 結論と今後の課題

以上のように本研究では、ネットコミュニティをマーケティング・コミュニケーショ

ンのツールとして活用するにあたって、解明すべき３つのメカニズム（受け手の要件、チ

ャネルの要件、メッセージ内容と効果の要件）を明らかにすることができた。

（１）学術的貢献

第一に、口コミ情報の信憑性を規定する要因として、従来は送り手と受け手の個人差

要因による説明を行った研究がほとんどであったが、ネットコミュニティの知覚品質とい
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う状況要因が重要であることが判明した。第二に、従来から口コミはコントロールが困難

であるとされてきたが、ネットコミュニティにおいて、ルールとツールという場のコント

ロールによってコミュニケーションの促進が可能であることを実証した。第三に、「精緻

化見込みモデル」（Petty&Cacioppo 1983,1986）では、口コミによる態度形成は短期的

で弱いものであるとしているが、ネットコミュニティでは「中心的ルートによる態度形成」

と「周辺的ルートによる態度形成」の両方が同時に実現しており、結果的に強くて長期的

なブランド態度の形成が可能であることが確認された。

（２）実務へのインプリケーション

これらの示唆を受けて、ネットコミュニティ運営者やブランドマネージャーは、ルー

ル（マナールール、発言ルール、初心者保護ルール）とツール（個人情報ツール、その他

の一般的ツール）を整備することで、ネットコミュニティの活性化を図ることができるよ

うになる。特に「発言が恥ずかしくない」「楽しい」「提案やアドバイスができる」という、

コミュニケーションの場としてのネットコミュニティ品質に着目して集中的に改善するこ

とができれば、発言が促進され、ネットコミュニティは活性化する。そして実体験発言を

促進することは、認知的態度形成に効果がある。また、ネットコミュニティのメンバー間

の信頼感を増大させ、相互の自己開示を奨励し、ワントゥワン・アドバイスを増加させる

ことで、ブランドに対する共感の高まりといった感情的態度を形成することができる。

（３）残された課題

　ネットコミュニティのマーケティング活用に関する研究は緒についたばかりである。本

研究で提示し確認された分析枠組みを、さまざまな製品・サービス領域や多様なネットコ

ミュニティに適用し、さらに発展させる必要がある。


