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第 1章 はじめに 
 

 

第 1節 研究目的 
 

マーケティング論において取り扱われてきた数々の研究トピックは，“交換”という

概念枠組の中で議論されてきた。交換枠組とは，売手と買手が製品とその代価を“交

換”することを前提とした枠組である（小野，2002）。売手と買手の間で交換されるの

は，製品とその代価だけではなく，情報，サービス，および所有権も含まれる（清水，

1988）。交換対象の一つである情報に着目すると，古くから広告研究において，売手か

ら買手への情報の供与について議論がなされてきた。売手ではなく買手の発信した製

品情報，すなわちクチコミ（word-of-mouth）が別の買手に供与される現象については，

広告研究と同程度古くからクチコミ研究において議論がなされてきた。例えば「あれ

はとても良い製品だったからお薦めだよ。」といった買手である消費者同士の素朴な会

話の中に存在するクチコミは，売手が発信する広告より，受け手である消費者の行動

に大きな影響を与えうるということが多くの研究によって示唆されてきた（e.g., Day, 

1971; Engel, Kegerreis, and Blackwell, 1969; Sheth, 1971）。一介の消費者同士の対人コミュ

ニケーションに過ぎないクチコミが，企業が莫大な費用を投じて行う広告活動より，

消費者の意思決定や行動を大きく変えうるという点から，クチコミはマーケティング

論における重要な研究トピックとして取り扱われ，研究成果が豊富に蓄積されてきた。 

1990年代後半より，インターネットが急速に発展，普及するのに伴って，企業はホ

ームページを開設して自社の情報を多量に提供できるようになった一方で，消費者は，

オンラインショッピングサイトやクチコミサイト，ソーシャル・ネットワーキング・

サービス（SNS）のようなソーシャルメディアを通じて，対面では会ったこともない

消費者との間で情報の授受を行えるようになった（濵岡・里村，2009; Henning-Thurau, 

Gwinner, Walsh, and Gremler, 2004）。すなわち，消費者は，インターネット上のクチコミ

（eクチコミ）を通じて，あらゆる製品・サービスに関する情報を十分に収集した上で，

製品評価および購買意思決定を行えるようになった（Cui, Lui, and Guo, 2012; Goldenberg, 

Libai, and Muller, 2001）。eクチコミは，ある製品の購買を検討する消費者からは，広告

よりも信頼性の高い重要な情報源の 1つとして，マーケターからは，自社製品の売上
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を向上させるための重要なマーケティング・ツールとして見なされるようになった

（e.g., Dellarocas, 2003; Trusov, Bucklin, and Pauwels, 2009）。 

 実務的な重要性が高まっている eクチコミは，学術的にも高い関心が寄せられてい

る研究トピックであり，e クチコミが消費者行動に与える影響について，多くの研究

者が吟味してきた（e.g., Dellarocas, Zhang, and Awad, 2007; Gupta and Harris, 2010; Huang 

and Chen, 2006; Park and Kim, 2009; Riegner, 2007; Schlosser, 2011; Sen and Lerman, 2007; 

Senecal and Nantel, 2004; 杉谷，2008）。しかしながら，それらの大半は，従来の対面ク

チコミと同様の文脈において e クチコミの影響を描写しており，e クチコミに特有の

特徴を捉えていなかった。 

本論は，受け手が肯定的な（すなわち，正の），あるいは否定的な（すなわち，負の）

クチコミのどちらか一方にしか露出できない対面クチコミとは異なり，受信者が異な

る複数の情報源から発信された正と負のクチコミの両方に同時に露出することができ

るという e クチコミの持つ最大の特徴を考慮に入れ，e クチコミの正負比率が消費者

行動に与える多様な影響をモデル化し，実証することを目指す試論である。具体的に，

（1）消費者が 1つのウェブページ上で複数の正と負のクチコミに露出する状況を想定

すると生じうる 3つの現象，すなわち，負の eクチコミの存在が消費者の製品評価に

正の影響を与える現象，その影響が促進される現象，および，負の eクチコミの存在

による負の影響が緩和される現象が，いかなる条件のもとで生起するのか，そして，

（2）1 つのウェブページ上で複数の正と負のクチコミに露出した消費者が，同一ペー

ジ上での情報探索を注意深く行ったり，中断したりするという興味深い現象がいかに

して生起するのかを吟味することを目的とする。以下では，本論が対象とする eクチ

コミの定義を特定化する。その上で，本論がいかなる問題意識を有しているのかを示

したのちに，本論において取り組まれる具体的な研究課題を示す。 

 

 

第 2節 研究対象 

 

前節で述べたように，本論は，e クチコミの正負比率が消費者行動に与える多様な

影響をモデル化し，実証することを研究目的として設定している。本論において中心

的に取り扱われる eクチコミには，実に多様な形態が存在しているため，本論がいか
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なる eクチコミを対象としているのかを特定化することによって，議論の混乱を避け

る必要があるだろう。 

 そもそも，クチコミを意味する“word of mouth”という単語は，非常に古くから日常

的に使用されており，1533 年にはオックスフォード英語辞典に収録されていた

（Nyilasy, 2005）。辞典には，「書き言葉，およびその他の手法の表現とは異なり，『口頭

のコミュニケーション』，『口頭のパブリシティ』，あるいは，単純に『話すこと』であ

る」と定義されている。 

このように，元来，人が話すという素朴な現象がクチコミとして認識されてきたが，

マーケティング研究者は，クチコミを商業的な事柄についての対人コミュニケーショ

ンという現象に限定した。Arndt（1967a, p. 190）によると，クチコミとは「口頭の，受

け手から非商業的であると知覚される送り手と受け手との間の個人対個人のコミュニ

ケーションであり，その内容はあるブランド，製品，あるいはサービスに関するもの」

である。この定義に基づくと，クチコミには 3つの要件が存在する（濵岡・里村, 2009; 

Nyilasy, 2005）。第 1に，対人的なコミュニケーションであることが挙げられる。この

要件によって，クチコミは，広告のようなマス・コミュニケーションや第 3者を情報

源とするその他の一方向的なコミュニケーションと区別される。第 2に，クチコミの

内容は商業的であることが挙げられる。商業的な内容とは，製品，製品カテゴリー，

ブランド，およびマーケターに限らず，広告主が話題となることである（Dichter, 1966）。

第 3に，送り手は商業的に動機づけられていないと受け手が知覚することが挙げられ

る。送り手である消費者は，企業の従業員であるからではなく，また，企業からイン

センティブを受け取っているからでもなく，自らの意思によって話しており，マーケ

ターと結びついていないと受け手が知覚する必要がある。 

 こうした 3つの要件から構成されるクチコミの定義は，既存研究において概ね一貫

して用いられてきた。例えば，Webster（1970）によると，クチコミとは「非商業的で

あると知覚される送り手と受け手との間の対人コミュニケーションであり，それは，

製品やサービスに関するもの」であり，Martilla（1971）によると「個人的な情報源か

ら聞かされた意見」であり，Traylor and Mathias（1983）によると「製品あるいはサー

ビスについて友人から聞くこと」であり，Reingen and Kerman（1986）によると「パー

ソナル・セリングと関係しない対人の相互作用」であり，Westbrook（1987）によると

「所有，使用，あるいは，特定の財，サービスおよび／あるいは売り手の特徴に関する，
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他の消費者に向けられた非公式のコミュニケーション」であり，Bone（1995）による

と「参加者が誰も商業的な情報源ではない対人のコミュニケーション」であり，そし

て，Halstead（2002）によると「満足の，あるいは不満足の製品経験について少なくと

も一人の友人，知人，あるいは家族に話すという行為」である。既存研究におけるク

チコミの定義は，クチコミの 3つの要件を全て満たしていないものもあるが，各定義

の間で大きな不一致は認められず，論理的矛盾は存在していないと見なしうるだろう。

既存研究におけるクチコミの定義は，以下の図表 1－1に要約されるとおりである。 

 

図表 1－1 クチコミの定義 

出典 定義 
要件 

1 2 3 

Arndt（1967a） 
口頭の，受け手から非商業的であると知覚される送り
手と受け手との間の個人対個人のコミュニケーショ
ンであり，その内容はあるブランド，製品，あるいは
サービスに関するもの。 

○ ○ ○ 

Webster（1970） 
非商業的であると知覚される送り手と受け手との間
の対人コミュニケーションであり，それは，製品やサ
ービスに関するもの。 

○ ○ ○ 

Martilla（1971） 個人的な情報源から聞かされた意見。 ○  ○ 

Halstead
（2002） 

満足の，あるいは不満足の製品経験について少なくと
も一人の友人，知人，あるいは家族に話すという行為。 ○ ○ ○ 

Traylor and 
Mathias（1983） 製品あるいはサービスについて友人から聞くこと。 ○ ○ ○ 

Reingen and 
Kernan（1986） パーソナル・セリングと関係しない対人相互作用。 ○  ○ 

Westbrook
（1987） 

所有，使用，あるいは，特定の財，サービスおよび／
あるいは売り手の特徴に関する，他の消費者に向けら
れた非公式のコミュニケーション。 

○ ○ ○ 

Bone（1995） 参加者が誰も商業的な情報源ではない対人のコミュ

ニケーション。 
○  ○ 

Halstead
（2002） 

満足の，あるいは不満足の製品経験について少なくと

も一人の友人，知人，あるいは家族に話すという行為。 
○ ○ ○ 

ただし，Nyilasy（2005）をもとに作成。 
○は，該当する要件を満たしていることを意味する。 
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 このように定義されてきたクチコミは，必ずしも製品を肯定的に評価して褒めてい

る内容であるとは限らず，否定的に評価して批判する内容である場合もある。すなわ

ち，クチコミは，その内容によって，肯定的な正のクチコミと否定的な負のクチコミ

に分類される（Arndt, 1967b）。消費者行動に対して，正のクチコミは正の影響を与える

一方，負のクチコミは負の影響を与えるということが既存研究によって見出されてき

た（e.g., Arndt, 1967b; Burzynski and Bayer, 1977; Herr, Kardes, and Kim 1991; Richins, 1983, 

1984; Wilson and Peterson, 1989）。 

 1990年代後半，インターネットが登場し，一般的なメディアとして消費者の間で普

及するのに伴って，消費者は対面クチコミだけでなく，インターネット上のクチコミ，

すなわち eクチコミを入手することが可能になった。Henning-Thurau, et al.（2004）に

よると，eクチコミとは「潜在的な，実際の，もしくは過去の顧客によってなされた製

品や企業についての肯定的あるいは否定的な内容の主張であり，その主張は，インタ

ーネットを介して，多数の人および組織にとって入手可能なものである」と定義され

ている。彼らの定義において，eクチコミとArndt（1967a）によって定義された従来の

クチコミとの違いは，e クチコミが対面ではなくインターネットを介して交換される

という点にある。 

濵岡・里村（2009）は，Arndt（1967a）によって定義された従来のクチコミを，それ

を交換するメディアと相手によって分類した。彼らによるクチコミの分類は以下の図

表 1-2 に示されるとおりである。結果として，相手が誰であっても，対面で交換され

るクチコミとインターネットを介して家族や友人と交換するクチコミが従来のクチコ

ミとして分類された一方，インターネットを介して見知らぬ他人と交換するクチコミ

が eクチコミとして分類された。彼らが分類した eクチコミと従来のクチコミとの違

いは，eクチコミを交換する相手が見知らぬ他人であるという点にある。 

 

図表 1－2 濵岡・里村（2009）によるクチコミの分類 

 
相手 

家族・友人 見知らぬ他人 

メディア 
対面 クチコミ クチコミ 

インターネット クチコミ eクチコミ 

 （出所）濵岡・里村（2009），p. 5. 
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 こうした eクチコミの定義に依拠して，多くの eクチコミ研究が行われてきた。そ

のうち，e クチコミの影響に関する既存研究は，消費者心理あるいは行動に対して正

の eクチコミは正の影響を，負の eクチコミは負の影響を与えると主張してきた（e.g., 

Chintagunta, Gopinath, and Venkataraman, 2010; Dellarocas, et al., 2007; East, Hammond, and 

Lomax, 2008; Laczniak, DeCarlo, and Ramaswami 2001; Luo 2009; Park and Kim, 2009; Park 

and Lee 2009; Scholosser, 2011; Sen and Lerman, 2007; Xia and Bechwati, 2008）。eクチコミ

が消費者心理あるいは行動，特に製品態度や購買意図に代表される製品評価因子に影

響を与えるという点に関しては，従来の対面クチコミに関する既存研究の主張と一貫

しており，それゆえ，対面クチコミと eクチコミは類似していると言いうるであろう。 

しかしながら，eクチコミは，対面クチコミとは大きく異なる特徴を有している。そ

れは，消費者が一度に露出することができるクチコミの数の違いに由来する。図表 1

－3Aに示されているように，対面クチコミの場合，受信者が一度に露出することがで

きるのは，単一の情報源によって発信された正あるいは負のクチコミのどちらかに限

られる。一方，図表 1－3Bに示されているように，eクチコミの場合，受信者が一度

に露出することができるのは，異なる複数の情報源によって発信されたクチコミであ

る。1 つのウェブページ上には正と負のクチコミが混在している場合が一般的である

ため，受信者は複数の正と負のクチコミに同時に露出することができると考えられる。 

 

図表 1－3 対面クチコミと eクチコミの違い 

A図：対面クチコミの場合 

 

 

B図：eクチコミの場合 

 

 

 

 

 

 

 

送り手 受け手 正／負のクチコミ 
発信 受信 

ウェブページ 

正／負の eクチコミ 

正／負の eクチコミ 

正／負の eクチコミ 

正／負の eクチコミ 

発信者 

発信者 

発信者 

発信 

発信
あ 

発信者 

発信 
 

発信 

受信者 
受信 
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 こうした eクチコミの持つ最大の特徴は，Henning-Thurau, et al.や濵岡・里村による

定義において描写されていない。すなわち，彼らは，Arndtによる従来の対面クチコミ

の定義に大きく依拠してしまっており，両者の違いはインターネットを介して見知ら

ぬ他人と交換するという点にあるということしか示唆してはいない。それとは異なり，

本論が対象とする e クチコミとは，1 つのウェブページ上で受信者である消費者が一

度に入手可能である，異なる複数の情報源から発信された正あるいは負の製品評価情

報である。 

 

 

第 3節 問題意識 
 

前節で述べたように，eクチコミの影響に関する既存研究の大半は，eクチコミに特

有の特徴を捨象して，eクチコミの影響を正負の符号別に議論してきた。すなわち，既

存研究が想定していたのは，消費者が正の eクチコミ，あるいは負の eクチコミのど

ちらか一方に露出する状況であった。既存研究は，ある製品に関する eクチコミが掲

載されているウェブページ上で，消費者が正あるいは負の eクチコミのみを参照して，

その製品を評価するような対面クチコミと同様の状況を前提としてきたのである。し

たがって，消費者が 1つのウェブページ上で複数の正と負のクチコミに同時に露出し

たとき，それらのクチコミからいかなる影響を受けて製品評価を行うのかということ

は，既存研究において吟味されてこなかった。 

こうした既存研究の残した重大な課題に取り組むため，消費者が 1つのウェブペー

ジ上で複数の正と負のクチコミに同時に露出する状況を，そのウェブページ上におけ

る正のクチコミと負のクチコミの比率という変数として考慮した先行研究が希少なが

ら存在する（e.g., Doh and Hwang, 2009; Lee, Park, and Han, 2008）。eクチコミの正負比

率に着目した萌芽的研究の一つとして，Lee, et al.（2008）は，1つのウェブページ上に

負のクチコミが存在する比率が高い場合の方が，低い場合に比して，消費者の製品に

対する態度は低いということを見出した。1 つのウェブページ上に負のクチコミが多

いほど，消費者の製品評価は低下するという単純な主張を展開した彼らとは異なり，

Doh and Hwang（2009）は，1つのウェブページ上に複数のクチコミが存在する状況に

おいて，多数の正のクチコミの中に一定の割合の負のクチコミが存在する場合の方が，
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負のクチコミが全く存在しない場合に比して，消費者の評価するクチコミ・メッセー

ジの信頼性やウェブサイトの信頼性が高いという興味深い結果を見出した。このこと

は，1 つのウェブページ上に負のクチコミが全く存在しない場合，消費者はその情報

を提供するウェブサイトやその情報の信頼性に対して疑念を抱くということを示唆し

ている。確かに，負の eクチコミ自体の影響に注目したとき，eクチコミの影響を正負

の符号別に吟味してきた既存研究が主張するように，負の eクチコミは消費者行動に

負の影響しか与えないと見なしうるだろう。しかしながら，多数の正のクチコミの中

に存在する一定の割合の負のクチコミは，消費者行動に負の影響を与えるのではなく，

それどころか正の影響を与えうるということが，彼らの希少な研究の結果によって示

唆されたのである。 

e クチコミの持つ最大の特徴，すなわち，消費者が 1 つのウェブページ上で複数の

正と負のクチコミに同時に露出することができるという点を考慮すれば，一定の割合

の負の eクチコミが存在する場合の方が，全く存在しない場合に比して，消費者行動

により好ましい帰結がもたらされるという興味深い現象が生起するということが，eク

チコミの正負比率に着目した先行研究によって見出された。しかしながら，先行研究

は，そうした興味深い現象が生起すると報告したものの，調整変数の考慮や従属変数

の変更によって，e クチコミの正負比率の影響が消費者行動に与える多様な影響を描

写しきれていない。これが，本論の主要な問題意識である。具体的に，既存の eクチ

コミ研究が抱えている重大な問題は，次の 2つに大別される。 

第 1に，先行研究は，1つのウェブページ上に一定の割合の負の eクチコミが存在

する場合の方が，全く存在しない場合に比して，消費者行動により好ましい帰結がも

たらされるという興味深い現象が生起するということのみを報告している。すなわち，

そうした現象がいかなる条件のもとで生起し，また促進されるのかということは吟味

されていない。また，この問題と関連して，既存研究において，負の対面クチコミお

よび負の e クチコミの影響を緩和する条件が識別されてきた（Park and Lee, 2009; 

Sundaram and Webster, 1999）。こうした知見に基づけば，1つのウェブページ上に負の

クチコミが存在する比率に従って消費者行動が受ける負の影響も緩和されるかもしれ

ない。それにもかかわらず，負の eクチコミの比率の影響がいかなる条件のもとで緩

和されうるのかということについて十分な検討がなされてこなかった。 

第 2に，既存研究は，消費者が 1つのウェブページ上で単一のあるいは複数の eク
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チコミに露出した上で，そのクチコミ・メッセージに基づいてクチコミ対象製品を評

価するという状況を前提としてきた。すなわち，e クチコミの影響に関する既存研究

の大半は，消費者購買意思決定プロセスにおける情報統合段階および製品評価段階に

焦点を合わせていた。したがって，あるウェブページ上で複数の正と負のクチコミに

露出した消費者が，自身の意見を形成するために同一ページ上での情報探索を注意深

く行おうとしたり，逆に，そのページ上のクチコミを信頼できずに情報探索を中断し

たりするという現象は考慮されてこなかった。こうした消費者購買意思決定プロセス

の川上の段階である情報取得段階に着目した研究は存在せず，それゆえ，e クチコミ

の正負比率と受信者である消費者の情報取得行動の関係は吟味されてこなかった。以

上の問題意識のもとで，本論が取り組む研究課題が次節において議論される。 

 

 

第 4節 研究課題 
 

 本論は，受け手である消費者が 1つのウェブページ上で複数の正と負のクチコミに

同時に露出することができるという e クチコミに特有の特徴に焦点を合わせ，e クチ

コミの正負比率が消費者行動に与える多様な影響をモデル化し，実証することを企図

する。その際，eクチコミに露出する消費者は，クチコミ対象製品に対して自身の意見

をまだ形成しておらず，それゆえ，自身の意見を決めようとして他者の意見を参考に

しようとしている状況を前提とする。すなわち，ある製品が良いのか，あるいは悪い

のかを判断していない消費者が，1 つのウェブページ上における正のクチコミと負の

クチコミの比率に従って，その製品を支持するか否かを判断しようとする状況を想定

することとする。例えば，ある製品に関して，1つのウェブページ上に正のクチコミが

8個と負のクチコミが 2個掲載されている場合，消費者は，その製品を良いと評価し

た人がそのページ上で 8割程度を占めているということを知ると，その製品には悪い

一面もあるかもしれないものの良い製品である可能性が高いため，良い製品であるだ

ろうと推論して，クチコミ対象製品を支持する立場に立とうとすると仮定する。 

なお，自身の意見をまだ形成していない消費者がそれを決めようとして，他者の意

見を参考にする状況を前提とすると，クチコミ対象製品を買って良かったのかどうか

が明確ではないような，正でもなく負でもない中立的なクチコミは，消費者の意見形
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成に資するものではないため，本論において考慮する必要はないと考えられるだろう。

実際，先行研究は，消費者は正あるいは負の eクチコミのどちらかしか発信しないと

想定して，正および負という 2種類の eクチコミに焦点を合わせているため，中立的

なクチコミは考慮に入れられていない（Doh and Hwang, 2009; Lee, et al., 2008）。したが

って，本論は，先行研究と同様に，中立的なクチコミの影響を考慮せずに，正のクチ

コミと負のクチコミの比率の影響に着目することとする。 

こうした前提のもとで，本論は前節において述べた問題意識に基づいて，以下に挙

げる研究課題を探究する。本論が取り組む 1つ目の研究課題は， 

 

（1）消費者が 1つのウェブページ上で複数の正と負のクチコミに同時に露出する状

況を想定すると生じうる 3つの現象，すなわち，負の eクチコミの存在が消費

者の製品評価に正の影響を与える現象，その影響が促進される現象，および，

負の e クチコミの存在による負の影響が緩和される現象がいかなる条件のもと

で生起するのか， 

 

という課題である。この課題に対応するのに際して，e クチコミの正負比率が消費者

の製品評価に与える影響は，いかなる製品，受信者，情報，および環境特性によって

調整されるのかを吟味する必要があるだろう。そして，第 1の研究課題は，負の eク

チコミの存在が消費者の製品評価に正の影響を与える現象，その影響が促進される現

象，および，負の eクチコミの存在による負の影響が緩和される現象に別々に着目す

ることによって，以下の 3つの小課題に分解される。 

まず，e クチコミの正負比率に着目した先行研究は，多数の正のクチコミの中に存

在する一定の割合の負のクチコミが消費者行動に正の影響を与えるという興味深い現

象が生起すると報告した（Doh and Hwang, 2009）。しかしながら，先行研究において，

そうした現象がいかなる条件のもとで生起するのかということについては吟味されて

いなかった。すなわち，1つ目の小課題は， 

 

（1－i）負の eクチコミの存在が消費者の製品評価に正の影響を与える現象がいかな

る条件のもとで生起するのか， 
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という課題である。この課題に対応するのに際して，e クチコミの正負比率と消費者

の製品評価の関係に対して，クチコミ対象製品の種類（快楽財／実用財），クチコミ対

象製品カテゴリーに対する消費者の専門性（高／低），クチコミ・メッセージの訴求内

容の種類（便益中心的／属性中心的），および，クチコミ・プラットフォームの種類（マ

ーケター作成型／非マーケター作成型）はいかなる影響を与えるのかを吟味する必要

があるだろう。 

 次に，1 つのウェブページ上における負のクチコミの存在が消費者行動に与える正

の影響は促進されるのか否か，促進されるならばいかなる条件のもとで促進されるの

かを吟味する必要があるだろう。すなわち，2つ目の小課題は， 

 

（1－ii）負の eクチコミの存在が消費者の製品評価に与える正の影響はいかなる条件

のもとで促進されるのか， 

 

という課題である。この課題に対応するのに際して，消費者が 1つのウェブページ上

で複数の正と負のクチコミに同時に露出することができるという eクチコミに特有の

特徴を考慮することに伴って浮上する別の特徴，すなわち，1 つのウェブページ上に

おける正のクチコミと負のクチコミの掲載順にも新たに焦点を合わせる必要があるだ

ろう。その上で，eクチコミの正負比率が消費者の製品評価に与える影響は，クチコミ

の掲載順に従ってどのように異なるのかを吟味する必要があるだろう。 

 最後に，既存研究は，負の対面クチコミや負の eクチコミの影響を緩和する条件を

識別した。その条件とは，クチコミ対象製品が探索財である場合と消費者のブランド

精通性が高い場合である。これらの条件のもとでは，1つのウェブページ上に負の eク

チコミが存在する比率に従って消費者行動が受ける負の影響も緩和されるかもしれな

い。それにもかかわらず，負の eクチコミの比率の影響が緩和される条件について十

分な検討がなされてこなかった。さらに，負の対面クチコミや負の eクチコミの影響

を緩和する条件を識別した研究は，消費者が負のクチコミのみに露出する状況を想定

してしまっている。すなわち，3つ目の小課題は， 

 

（1－iii）消費者が 1 つのウェブページ上で複数の正と負のクチコミに同時に露出す

る状況において，そのページ上における負の e クチコミの比率が消費者の製
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品評価に与える影響は，いかなる条件のもとで緩和されるのか， 

 

という課題である。この課題に対応するのに際して，e クチコミの正負比率と消費者

の製品評価の関係に対して，クチコミ対象製品の種類（探索財／経験財），および，ク

チコミ対象製品に対する消費者のブランド精通性（高／低）はいかなる影響を与える

のかを吟味する必要があるだろう。 

第 2に，eクチコミの影響に関する既存研究は，消費者が 1つのウェブページ上で

単一の，あるいは複数の eクチコミに露出した上で，そのクチコミ・メッセージに基

づいてクチコミ対象製品を評価するという状況を前提としてきた。すなわち，既存研

究の大半は，消費者購買意思決定プロセスにおける情報統合段階および製品評価段階

に焦点を合わせており，そのプロセスの川上の段階である情報取得段階に着目してこ

なかった。すなわち，本論が取り組む 2つ目の研究課題は， 

 

（2）1つのウェブページ上で複数の正と負のクチコミに露出した消費者が，同一ペ

ージ上での情報探索を注意深く行おうとしたり，逆に中断したりするという

現象がいかにして生起するのか， 

 

という課題である。この課題に対応するのに際して，e クチコミの正負比率の説明対

象を，消費者購買意思決定における情報取得段階まで拡張することは可能であるのか

否か，可能であるとすれば，e クチコミの正負比率は消費者の情報取得行動にいかな

る影響を与えるのかを吟味する必要があるだろう。 

総じて，図表 1－4に示されているように，研究課題 1は，消費者購買意思決定プロ

セスにおける情報統合・製品評価段階に着目して，e クチコミの正負比率が消費者行

動に与える影響を調整するのは，いかなる製品，受信者，情報，および環境特性であ

るのかを識別することであると見なしうるであろう。そして，研究課題 2は，消費者

購買意思決定プロセスのより上流の情報取得段階に着目して，e クチコミの正負比率

の説明対象を消費者の製品評価行動から情報取得行動まで拡張しうるのかを吟味する

ことであると見なしうるであろう。これら 2つの研究課題に対応して，一連の実証分

析を行う。本論は，消費者が 1つのウェブページ上に掲載された複数の正と負のクチ

コミに同時に露出することができるという eクチコミに特有の特徴を eクチコミの正
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負比率という変数として考慮に入れ，e クチコミの正負比率が消費者行動に与える多

様な影響を描写することを目指す試論である。その目的を達成することによって，eク

チコミの影響の理解の深化を促進し，e クチコミ研究の成熟および発展に貢献するこ

とを期したい。 

 

図表 1－4 本論が取り組む研究課題 

 

 

第 5節 本論の構成 
 

 本論は，12の章から構成されている。本章では，本論の目的，問題意識，および研

究課題について論じられた。次章以降は，概して，第 2章では，対面／eクチコミに関

する既存研究の展開とそれらによって残された課題に関して，第 3 章から第 10 章ま

ででは，各研究課題に対応して行われた実証研究に関して，第 11章において，本論の

成果と今後の課題に関して論じられる。 

 次章第 2章においては，クチコミの交換関係にある発信者と受信者それぞれの観点

から，対面クチコミと eクチコミに関する既存研究がいかにして展開されてきたのか

を概観した上で，既存研究が残した問題点を指摘する。 

 第 3章から第 10章においては，先述した 2つの研究課題に対応する仮説の導出と

実証分析が行われる。第 3章から第 9章までにおいて，第 1の研究課題に対応する一

情
報
取
得
段
階 

情
報
統
合
・ 

製
品
評
価
段
階 

eクチコミの 
正負比率 

消費者 

製品特性 
受信者特性 
情報特性 
環境特性 

研究課題1： 

eクチコミの正負比率の影響

における調整変数の識別 

研究課題2： 

eクチコミの正負比率の説明対象の拡張 
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方，第 10章において，第 2の研究課題に対応する。 

 第 3章から第 5章までにおいては，研究課題（1－i）に焦点を合わせて，先行研究

において指摘された，負の eクチコミの存在が消費者行動に正の影響を与えるという

現象がいかなる条件のもとで生起するのかを探究する。具体的には，e クチコミの正

負比率と消費者の製品評価の関係に対して，クチコミ対象製品の種類（快楽財／実用

財）が与える影響（第 3章），クチコミ対象製品カテゴリーに対する消費者の専門性と

クチコミ・メッセージの種類が与える影響（第 4章），および，クチコミ・プラットフ

ォームの種類が与える影響（第 5章）を吟味する。 

第 6章から第 7章までにおいては，研究課題（1－ii）に焦点を合わせて，負の eク

チコミの存在が消費者行動に与える正の影響がいかなる条件のもとで促進されるのか

を探究する。具体的には，第 4章および第 5章の議論を踏まえて，多数の正のクチコ

ミの中に存在する一定の割合の負のクチコミの正の影響が生起する 2つの条件――ク

チコミ対象製品が快楽財である場合（第 6章）と専門性の高い消費者が属性中心的ク

チコミを読む場合（第 7章）――のもとで，クチコミの掲載順が消費者の製品評価に与

える影響を吟味する。 

第 8章から第 9章までにおいては，研究課題（1－iii）に焦点を合わせて，消費者が

1 つのウェブページ上で複数の正と負のクチコミに同時に露出する状況において，そ

のページ上における負の eクチコミの比率が消費者の製品評価に与える負の影響がい

かなる条件のもとで緩和されるのかを探究する。具体的には，e クチコミの正負比率

と消費者の製品評価の関係に対して，クチコミ対象製品の種類（探索財／経験財）が

与える影響（第 8章），および，クチコミ対象製品に対する消費者のブランド精通性が

与える影響（第 9章）を吟味する。 

 第 10章においては，研究課題 2に焦点を合わせて，消費者購買意思決定プロセスに

おける情報取得段階に着目した上で，e クチコミの正負比率が消費者の情報取得行動

に与える影響を吟味する。 

 最終章である第 11章においては，第 3章から第 10章までの実証研究を総括し，そ

の成果および課題を整理，検討することによって，本論を締めくくる。 

本論の流れは，次頁の図表 1－5に要約されているとおりである。 
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図表 1－5 本論の流れ 

 

 

  

第 1章 はじめに 

第 2章 クチコミ研究の展開 

第 3章  
実証研究 1： 
負の eクチコミの 
正の影響が 
生起する条件Ⅰ 

第 6章 
実証研究 4： 
負の eクチコミの 
正の影響が 

促進される条件Ⅰ 

第 10章 
実証研究 8： 

eクチコミの正負比
率と情報取得行動 

の関係 

第 8章 
実証研究 6： 

負の eクチコミ比率
の負の影響が 
緩和される条件Ⅰ 

第 11章 おわりに 

第 4章 
実証研究 2： 
負の eクチコミの 
正の影響が 
生起する条件Ⅱ 

第 5章 
実証研究 3： 
負の eクチコミの 
正の影響が 
生起する条件Ⅲ 

第 7章 
実証研究 5： 
負の eクチコミの 
正の影響が 

促進される条件Ⅱ 

第 9章 
実証研究 7： 

負の eクチコミ比率
の負の影響が 
緩和される条件Ⅱ 

研究課題 

(1-i)に対応 

研究課題 

(1-ii)に対応 

研究課題 

(1-iii)に対応 

研究課題 

(2)に対応 
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第 2章 クチコミ研究の潮流 
 

 

第 1節 クチコミ研究の源流 
 

1.1 社会心理学の領域における嚆矢的研究 
 

マーケティング研究の領域における初期のクチコミ研究は，社会心理学の領域にお

いてLazarsfeld, Berelson, and Gaudet（1944）やKatz and Lazarsfeld（1955）によって中心

的に行われたパーソナル・インフルエンスやオピニオン・リーダーに関する研究群，

および社会学の領域においてRogers（1962）によって中心的に行われたイノベーショ

ンの普及に関する研究群をもって嚆矢とする。本項においては，前者の研究群，すな

わちパーソナル・インフルエンス，およびオピニオン・リーダーに関する古典的な社

会心理学研究を概観する。 

 Lazarsfeld, et al.（1944）は，1940年のアメリカ大統領選挙における広報活動を対象

として，マス・コミュニケーションの効果とパーソナル・コミュニケーションの効果

を比較した。その結果，ラジオ，新聞，およびテレビといったマス・コミュニケーシ

ョンを介している場合の方が，クチコミのようなパーソナル・コミュニケーションを

介している場合に比して，事前の態度を変容させた有権者が多かった。すなわち，消

費者が事前に抱いている態度に対して，パーソナル・コミュニケーションの方が，マ

ス・コミュニケーションに比してより大きな影響を与えているということが見出され

た。こうしたパーソナル・コミュニケーションが，情報の受け手の心理や行動に対し

て「影響（influence）」を与える現象は，「パーソナル・インフルエンス」と呼ばれてい

る。 

 この結果を踏まえて，Lazarsfeld, et al.は，情報の 2段階の流れ仮説を提唱した。情報

の 2段階の流れ仮説とは，マス・コミュニケーションを通じて，オピニオン・リーダ

ーへ情報が伝達され，そして，オピニオン・リーダーを通じて，情報取得に対して消

極的な集団内の他のメンバーへクチコミを介して情報が伝達されると主張した仮説で

ある。オピニオン・リーダーは，マス・コミュニケーションを通じて得た知識によっ

て集団内の他のメンバーから必要とされる存在であるため，オピニオン・リーダーは
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知識を得続けることに義務感を抱いている。したがって，オピニオン・リーダーは，

集団内の他のメンバーとの会話の中で情報を伝達するという自身の役割を正当化させ

るために，マス・コミュニケーションからの情報を積極的に取得する存在であると考

えられた。 

 Katz and Lazarsfeld（1955）は，ファッション，映画鑑賞，あるいは，食料品店での

買物行動といった様々な分野を対象にして，情報の 2段階の流れ仮説を吟味した。そ

の結果，この仮説は支持された。すなわち，分野ごとに異なるオピニオン・リーダー

が存在しており，オピニオン・リーダーは，マス・コミュニケーションを通じて積極

的に情報を取得するだけではなく，集団内の他のメンバーに積極的に情報を伝達して

いるということが見出された。情報の 2 段階の流れ仮説は図表 2－1 に描写されると

おりである。また，各分野におけるオピニオン・リーダーは，集団の中の約 3％しか占

めておらず，集団内の他のメンバーに比して，特定の関心領域に関する雑誌をより頻

繁に読んでいるということが見出された。例えば，ファッションのオピニオン・リー

ダーならば，ファッション雑誌をより頻繁に読み，映画鑑賞のオピニオン・リーダー

ならば，映画雑誌をより頻繁に読むということである。そして，オピニオン・リーダ

ーから情報を伝達された集団内の他のメンバーの多くは，その情報を決め手として，

購買する製品を選択していた。 

 

図表 2－1 情報の 2段階の流れ仮説 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
ただし，Katz and Lazarsfeld（1955）をもとに作成。 

 

マス・メディア 

は，オピニオン・リーダーを表す。 

は，オピニオン・リーダーと社会的な結びつきのある個人を表す。 
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さらに，Katz and Lazarsfeldは，マス・コミュニケーションの効果とパーソナル・コ

ミュニケーションの効果を比較した。その結果，パーソナル・コミュニケーションの

方が，マス・コミュニケーションに比して，集団内のメンバーの製品選択により大き

な影響を与えているということが見出された。具体的には，ファッションに関する選

択に影響を与えていたのは，他のメンバーからのクチコミであったり，他のメンバー

が着ているのを見かけたりしたことであり，映画鑑賞に関する選択に影響を与えてい

たのは，他のメンバーとのパーソナルな接触であり，食料品での買物行動に関する選

択に影響を与えていたのは，他のメンバーとのパーソナルな接触であったり，ラジオ

CM であったりした。このことから，パーソナル・コミュニケーションは，消費者の

購買意思決定に大きな影響を与えうるものの，消費者が重視する情報源は分野ごとに

異なると結論づけられた。 

 

1.2 社会学の領域における嚆矢的研究 

 

 本項においては，Rogers（1962）によって中心的に行われたイノベーションの普及に

関する古典的な社会学研究を概観する。 

 Rogers（1962）は，イノベーションの普及理論を提唱した。イノベーションとは，新

しいアイデア，新技術，あるいは新製品である。彼は，イノベーションがどのように

社会に普及するのかということと，イノベーションがどのように個人に採用されるの

かということを説明するための多くの経験命題を導出した。その 1つとして，マス・

コミュニケーションの効果とパーソナル・コミュニケーションの効果を比較すると，

前者は消費者の情報取得行動に影響を与える一方，後者は消費者の意思決定に影響を

与えるという命題を提示した。さらに，彼は，正規分布を仮定したイノベーションの

普及プロセスを描写し，イノベーションの採用者を，イノベーター，初期採用者，前

期多数派，後期多数派，および，遅滞者という 5つのグループに分類した。互いに異

なる採用者特性を持つとされた 5つのグループの中で，初期採用者は，オピニオン・

リーダーの役割を果たし，前期多数派や後期多数派といったフォロワーに新製品に関

する情報を伝達するということが見出された。このことから，オピニオン・リーダー

が発信するクチコミのようなパーソナル・コミュニケーションが，イノベーションの

普及に大きな影響を与えていると結論づけられた。また，Rogersは，すでに抱いてい
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る態度や関心に沿わないようなコミュニケーションを，受け手が受け入れないことを

選択できるという点で，クチコミの方が，広告のようなマス・コミュニケーションに

比して，影響力を持つと指摘している。 

 前項で述べたように，Lazarsfeld, et al.（1944）およびKatz and Lazarsfeld（1955）が主

張する情報の 2段階の流れ仮説は，選挙広報活動の効果を対象とし，投票者の態度を

いかにして効率的に変容させるのかという問題意識のもとに提唱された。それに対し

て，Rogers（1962）が主張するイノベーションの普及理論は，イノベーションの普及を

対象とし，社会あるいは個人にいかにして効率的に新製品を普及／採用させるのかと

いう問題意識のもとに提唱された。いずれの研究も，人はどのように効率的に説得さ

れるのかということを取り扱うことによって，クチコミのようなパーソナル・コミュ

ニケーションの影響を指摘したという点で共通していると見なすことができるだろう。 

以上で議論してきたクチコミ研究の源流にある社会心理学研究と社会学研究の知見

は，図表 2－2に要約されるとおりである。 

 

図表 2－2 クチコミ研究の源流にある社会心理学研究および社会学研究の知見 

著者 概要 主要な知見 

Lazarsfeld, et al.
（1944） 

アメリカ大統領選挙における，
マス・コミュニケーションの効
果とパーソナル・コミュニケー
ションの効果を比較。 

・パーソナル・インフルエンスに
言及。 
・オピニオン・リーダーはマス・
コミュニケーションを通じて
入手した情報を，情報取得に対
して消極的な集団内のメンバ
ーへ，クチコミを通じて情報を
伝達するという情報の2段階の
流れ仮説を提唱。 

Katz and Lazarsfeld
（1955） 

・複数の製品カテゴリー間にお
ける，マス・コミュニケーショ
ンの効果とパーソナル・コミュ
ニケーションの効果を比較。 
・情報の 2 段階の流れ仮説の経
験的テスト。 

・情報の 2段階の流れ仮説支持。 
・パーソナル・コミュニケーショ
ンの方が，マス・コミュニケー
ションに比して，消費者の製品
選択に大きな影響を与えてい
る。 

Rogers（1962） 
イノベーションの普及理論を提

唱。 

・イノベーションの採用者は，イ
ノベーター，初期採用者，前期
多数派，後期多数派，遅滞者の
5つのグループに分類される。 
・オピニオン・リーダーの役割を
果たす初期採用者のクチコミ
がイノベーションの普及に影
響を与えている。 
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第 2節 マーケティング研究の領域におけるクチコミ研究の成立 

 

2.1 広告とクチコミの比較 

 

 Lazarsfeld, et al.（1944）とKatz and Lazarsfeld（1955）によって行われた，パーソナ

ル・インフルエンス，およびオピニオン・リーダーに関する社会心理学研究の知見を

踏まえて，マーケティング研究の領域では，広告の影響と比較しながらクチコミの影

響を吟味する研究が行われるようになった。 

Brooks（1957）は，広告や人的販売が，製品に関する情報を消費者に提供する情報源

であるのと同様に，消費者同士のネットワーク内で伝達されるクチコミも，消費者に

とって情報源として有用であると指摘している。さらに，彼は，企業が消費者の意見

および行動を変容させるのに際して，クチコミのようなパーソナル・コミュニケーシ

ョンは効果的であると指摘している。すなわち，クチコミは，消費者の製品採用に関

する意思決定に大きな影響を与えるということを示唆している。また，Brooksは，企

業のマーケティング活動におけるクチコミの重要性を主張しており，クチコミは，製

品の販売促進のための広告手法の 1つとして，広告および人的販売と組み合わせて活

用可能であると指摘している。 

 クチコミが消費者の製品採用に与える影響に焦点を合わせていたBrooks（1957）に

対して，クチコミの影響によって新製品を採用した消費者の製品採用後の行動に焦点

を合わせて，情報の多段階の流れ仮説を提唱したのが，Sheth（1971）である。先述の

Rogers（1962）のような既存研究が，高リスクのイノベーション，すなわち，新市場を

創造するような非常に革新的な新製品の普及を対象として，クチコミの影響を吟味し

てきたのに対して，彼は，低リスクのイノベーション，すなわち，既存製品に改良を

施したような革新的ではない新製品の普及を対象として，広告の影響とクチコミの影

響を比較検討した。Shethは，ステンレス製の髭剃り刃を採用した 900人以上の男性に

対してインタビュー調査を実施した。ステンレス製の髭剃り刃は，鋼製の髭剃り刃を

改良した新製品であった。 

 調査の結果，クチコミを通じて新製品を認知した消費者の方が，広告を通じて新製

品を認知した消費者に比して，クチコミの影響によって新製品を採用し，さらに，他

の消費者に対してその新製品のクチコミを発信する傾向が高いということが見出され
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た。すなわち，クチコミを通じて新製品に関する情報を得て，新製品を採用した消費

者が，その他の消費者に新製品の情報をより多く伝達したということである。この結

果は，マス・コミュニケーションを通じて，オピニオン・リーダーへ情報が伝達され，

そして，オピニオン・リーダーから情報取得に対して消極的な集団内の他のメンバー

へ，クチコミを通じて情報が伝達されるという，Lazarsfeld, et al.（1944）および Katz 

and Lazarsfeld（1955）が主張する情報の 2段階の流れ仮説に反する結果であった。し

たがって，Shethは，広告を通じて新製品を認知して採用した消費者だけではなく，ク

チコミを通じて新製品を認知して採用した消費者も，その他の消費者に新製品の情報

を伝達するという情報の多段階の流れ仮説を主張した。 

 Sheth（1971）が，クチコミを通じて情報を取得した消費者が，その他の消費者に情

報を伝達するという現象を見出したことを踏まえて，Day（1971）は，クチコミを通じ

て情報を取得した消費者の態度変容に着目し，広告の影響とクチコミの影響を比較検

討した。彼は，新製品と既存製品の間において，クチコミおよび広告の露出を原因と

する消費者の態度変容にいかなる差異が生じるのかを吟味した。Day は，インスタン

ト食品の新ブランドと既存ブランドを用いて，1,100人の主婦に対して電話インタビュ

ーおよび質問紙調査を実施した。 

 調査の結果，クチコミ対象製品が新ブランドおよび既存ブランドである場合におい

て，ブランドに対して正の態度変容を起こした消費者が，クチコミに露出した消費者

に占める割合の方が，広告に露出した消費者に占める割合に比して大きかった一方，

ブランドに対して負の態度変容を起こした消費者が，広告に露出した消費者に占める

割合の方が，クチコミに露出した消費者に占める割合に比して大きかった。さらに，

消費者の態度変容の度合いは，クチコミ対象製品が新ブランドである場合の方が，既

存ブランドである場合に比して大きかった。このことから，新製品および新ブランド

に関するクチコミは，消費者が元々抱いていた態度を大きく好転させる一方，新製品

および新ブランドに関する広告は，消費者が元々抱いていた態度を大きく低下させう

るということが示唆された。こうした結果に基づいて，Day は，新ブランドに関する

広告は，消費者の認知を促進するのに重要である一方，新ブランドに関するクチコミ

は，消費者の態度形成，態度変容，および，購買意思決定において重要であると指摘

している。 

 情報の多段階の流れ仮説（Sheth, 1971）を踏まえて，クチコミを通じて情報を取得し
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た消費者の態度変容に着目したDay（1971）に対して，Holmes and Lett（1977）は，ク

チコミを通じて情報を取得した消費者のクチコミ発信行動を探究した。彼らは，配布

された製品サンプルを使用した消費者の製品に対する態度，購買意図，および，製品

の利用頻度が，クチコミ発信傾向にいかなる影響を与えるのかを吟味した。具体的に

は，インスタントコーヒーの購買経験者 168人に対して，インスタントコーヒーの仮

想ブランドのサンプルを配布し，数日後にサンプル利用者に対してインタビュー調査

を実施した。 

 調査の結果，製品に対して好意的な態度を形成した消費者および購買意図の高い消

費者の方が，製品に対して好意的な態度を形成していない消費者および購買意図の低

い消費者に比して，クチコミを発信する傾向が高く，かつ，より多くの人にクチコミ

を発信していた。すなわち，製品に対する態度および購買意図が高ければ，その製品

に関するクチコミの発信が促進されるということが示唆された。さらに，クチコミを

発信する傾向に関して，インスタントコーヒーの利用頻度が高いヘビーユーザーと，

利用頻度が中程度であるミディアムユーザーや利用頻度が低いライトユーザーとの間

には統計的に有意な差が認められなかった一方，クチコミを発信した人数に関して，

ヘビーユーザーの方が，ミディアムユーザーやライトユーザーに比して多かった。こ

の結果に関して，Holmes and Lettは，ヘビーユーザーと，ミディアムユーザーやライ

トユーザーとの間に，クチコミ発信傾向に関して統計的に有意な差は認められなかっ

たものの，データの単純集計の結果から，ヘビーユーザーの方が，ミディアムユーザ

ーやライトユーザーに比して，より頻繁にクチコミを発信する傾向があるということ

が見出された。すなわち，ヘビーユーザーは，製品の購買量が多いだけではなく，ク

チコミ発信頻度および発信人数も多いため重要であるということが示唆された。 

 

2.2 新製品採用におけるクチコミの効果 

 

Rogers（1962）によって中心的に行われたイノベーションの普及に関する社会学研

究の知見を踏まえて，マーケティング研究の領域では，新製品採用におけるクチコミ

の効果を吟味する研究が行われるようになった。 

Rogers（1962）は，クチコミがイノベーションの採用に影響を与えると主張している

が，クチコミとイノベーションの採用との関係に影響を与える要因や，クチコミの内
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容を考慮には入れていなかった。そこで，Arndt（1967b, 1968）は，クチコミが消費者

の新製品購買意図に与える影響を吟味し，クチコミの内容によってその影響が異なる

ということを示した。彼によると，クチコミは，その内容によって 3種類に分類され

るという。すなわち，クチコミの受け手が，クチコミ対象製品を購買することが好ま

しいと感じる「正のクチコミ」，クチコミの受け手が，クチコミ対象製品を購買するこ

とを好ましくないと感じる「負のクチコミ」，および，前者 2つのうちどちらにも分類

されない「中立的なクチコミ」である。 

Arndt（1967b）は，食料品の新製品を試験的に販売し，被験者の新製品購買行動をモ

ニタリングするフィールド実験を実施した。そして，実験期間終了後に，被験者に対

してインタビュー調査を実施した。調査の結果，好ましいクチコミ，すなわち，正の

クチコミを伝達された消費者は，クチコミ対象製品を購買する可能性が高い一方，好

ましくないクチコミ，すなわち，負のクチコミを伝達された消費者は，クチコミ対象

製品を購買する可能性が低いということが見出された。すなわち，クチコミの内容が，

肯定的であるのか，それとも，否定的であるのかによって，そのクチコミの受け手の

購買行動が異なるということが示唆された。 

 イノベーターと非イノベーターを比較することによって，イノベーターの役割を描

写したのが，Engel, Kegerreis, and Blackwell（1969）である。Engel, et al.は，イノベータ

ーがオピニオン・リーダーとしての役割を果たしているのか否かを探究した。具体的

に，彼らは，新しいサービスである自動車診断センターの開業に着目し，自動車診断

サービスの初期利用者と，無作為抽出された一般消費者を対象にしてインタビュー調

査を実施した。自動車診断サービスの初期利用者は，イノベーターと見なされ，また，

一般消費者は，非イノベーターと見なされた。 

 調査の結果，イノベーターの方が，非イノベーターに比して，頻繁に他者から新製

品に関する意見を求められる傾向が高いということが見出された。すなわち，イノベ

ーターは，説得力のある情報を提供する人であると周囲の人から認識されているとい

うことが示唆された。さらに，イノベーターの方が，非イノベーターに比して，頻繁

に他者に新製品に関する意見を述べる傾向が高いということも見出された。すなわち，

イノベーターは，他者に有意義な情報を伝達することを目的として，新製品に関する

情報を取得し，その情報を自発的に拡散するという，オピニオン・リーダーとしての

役割を果たしているということが示唆された。 
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 Arndt（1967b, 1968）やEngel, et al.（1969）は，消費者の新製品採用に焦点を合わせ

て，クチコミの影響を探究してきたが，企業の新製品採用に焦点を合わせて，クチコ

ミがいかなる影響を与えるのかを吟味した研究もある。Martilla（1971）は，加工紙市

場に着目し，封筒加工，伝票加工，および，グリーティング・カード加工を取り扱う

紙加工企業 106社を対象にしてフィールド調査を，また，紙加工企業の幹部社員約 380

人に対してインタビュー調査を，それぞれ実施した。 

 フィールド調査の結果，紙加工企業の新製品採用プロセスには 3つの段階が存在す

るということが見出された。その 3つの段階とは，導入，検討，および，購買前評価

である。導入の段階とは，紙加工企業が加工用紙の新製品を認知し，それに関する情

報を取得する時期である。検討の段階とは，紙加工企業が新製品を試しに一度購買す

る時期である。購買前評価の段階とは，紙加工企業が新製品を採用し，今後も購買し

続けることを決定する時期である。 

インタビュー調査の結果，加工用紙の購買決定権を持つ社員が，広告のようなマス・

コミュニケーションを情報源として用いる傾向は，新製品採用プロセスの導入の段階

において最も高く，購買前評価の段階において最も低かった。一方，クチコミのよう

なパーソナル・コミュニケーションを情報源として用いる傾向は，新製品採用プロセ

スの購買前評価の段階において最も高く，導入の段階において最も低かった。また，

検討の段階において，加工用紙の購買決定権を持つ社員は，自社の社員だけではなく，

競合企業の社員に対しても，新製品に関する意見を求めていた。すなわち，企業内に

おけるクチコミも企業間におけるクチコミも，新製品採用の意思決定の段階において

重要な役割を果たすということが示唆された。 

さらに，周囲から頻繁に意見を求められるオピニオン・リーダーの存在と，そうで

はない非オピニオン・リーダーの存在が識別され，オピニオン・リーダーの方が，非

オピニオン・リーダーに比して，頻繁にマス・コミュニケーションから情報を取得し

ているということが見出された。このことから，生産財市場における企業の中にも，

オピニオン・リーダーが存在しており，そのようなオピニオン・リーダーは，マス・

コミュニケーションを情報源としてより頻繁に情報収集を行うことによって，多くの

知識を持つと結論づけられた。 
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第 3節 発信者の観点から見たクチコミ研究の展開 

 

 前節までに述べてきたように，マーケティング研究の領域における初期のクチコミ

研究は，Lazarsfeld, et al.（1944），Katz and Lazarsfeld（1955），およびRogers（1962）と

いう嚆矢的研究の影響を受けて，パーソナル・コミュニケーションとしてのクチコミ

の影響に主眼を置いていた。その後展開されるクチコミ研究の大半は，クチコミ発信

者あるいは受信者のどちらかの観点に立っている。すなわち，発信者の観点に立つ研

究群は，クチコミ現象を，発信者である消費者の情報提供行動として捉えている一方，

受信者の観点に立つ研究群は，受信者である消費者の情報取得行動および情報処理と

して捉えており，両者は異なる心理的プロセスを想定していると考えられる。本節に

おいては，まず前者の研究群をレビューする。 

 

3.1 クチコミ発信動機 

 

クチコミ発信者の観点に立つ既存研究は，いかなる要因によって消費者はクチコミ

を発信するのかということについて重点的に探究してきた。その先駆的研究として，

消費者が他者に対面クチコミを発信する動機づけを識別しようとしたのが，Dichter

（1966）である。彼は，アメリカ国内の 24箇所においてインタビュー調査を実施し，

回答者から，クチコミを通じて他者に製品を推奨した 352件の事例を収集した。 

 調査の結果，クチコミの送り手は，製品関与，自分自身への関与，他者への関与，

および，メッセージへの関与によって，クチコミを発信することを動機づけられると

いうことが見出された。ただし，製品関与とは，製品を使用することによって得られ

た満足や興奮に基づく動機である。自分自身への関与とは，送り手が，製品を使用し

た経験を確認し，自分を安心させようとする動機である。他者への関与とは，他者を

援助したり，自分の経験を他者と共有したりしようとする動機である。メッセージへ

の関与とは，広告における販売促進を目的とするメッセージへの疑念に基づく動機で

ある。かくして，Dichterは，4種類のクチコミ発信動機として，製品関与，自分自身

への関与，他者への関与，およびメッセージへの関与を識別した。 

 Dichter（1966）が，正の対面クチコミの発信動機に焦点を合わせていた一方，Sundaram, 

Mitra, and Webster（1998）は，正の対面クチコミと負の対面クチコミの両者に焦点を合
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わせて，消費者が正のクチコミおよび負のクチコミを発信するのは，それぞれいかな

る動機によってであるのかを探究するために，消費者の購買経験とクチコミの発信動

機の間の関係を吟味した。Sundaram, et al.は，最近 2カ月間で正のクチコミあるいは負

のクチコミを発信した経験のある約 50 人の消費者に対してインタビュー調査を実施

した。 

 調査の結果，消費者にとって重要な購買経験は，4種類に分類された。その 4種類

とは，製品の性能，製品／購買に関する問題への対応，価格／価格知覚，および，従

業員の行動である。製品の性能とは，正のクチコミと関連する場合，優れた製品の性

能や独特の便益を，消費者が経験することである一方，負のクチコミと関連する場合，

故障や他製品への損害のような期待を大きく下回るような製品の性能を，消費者が経

験することである。製品／購買に関する問題への対応とは，正のクチコミと関連する

場合，問題が生じた際に，製品交換や返金，迅速な修理のような企業の積極的な援助

を，消費者が経験することである一方，負のクチコミと関連する場合，遅い問題対応，

返金や交換の拒否のような企業の非援助を，消費者が経験することである。価格／価

格知覚とは，正のクチコミと関連する場合，その製品に見合う適切な価格や価格に見

合う製品品質を，消費者が経験することである一方，負のクチコミと関連する場合，

その製品に見合わない高価格や価格に見合わない製品品質を，消費者が経験すること

である。従業員の行動とは，正のクチコミと関連する場合，従業員の誠実で礼儀正し

い対応を，消費者が経験することである一方，負のクチコミと関連する場合，従業員

の不誠実で，失礼な対応を，消費者が経験することである。 

 また，正のクチコミの発信動機も，4 種類に分類された。その 4種類とは，利他主

義，製品関与，自己高揚，および，企業への援助である。ただし，利他主義とは，発

信者が，クチコミの受け手がより良い購買意思決定を行えるように，自身の経験を共

有して援助しようとする動機である。製品関与とは，製品に関する興味や製品を所有

することによって得られる満足に基づく動機である。自己高揚とは，発信者が，自身

を賢い消費者であることを演出し，他者からの評価を高めようとする動機である。企

業への援助とは，発信者が，製品を提供する特定の企業を援助したり，支援したりし

ようとする動機である。 

 負のクチコミの発信動機も，4種類に分類された。その 4種類とは，利他主義，不

安軽減，復讐心，および，助言探求である。利他主義とは，発信者が，自身が経験し
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たような失敗をクチコミの受け手が犯さないように，自身の経験を共有して援助しよ

うとする動機である。不安軽減とは，発信者が怒りや不安などの否定的感情を発散し

ようとする動機である。復讐心とは，発信者に対して十分な配慮をしない企業や顧客

の苦情に対応しない企業に対して，発信者が仕返しをしようとする動機である。助言

探求とは，発信者が，自身の問題を解決する手段に関して，他の消費者に助言を求め

ようとする動機である。 

 彼らは，以上の 4種類の消費者の購買経験と 8種類のクチコミの発信動機の間の関

係を吟味するために，収集した消費者データを用いて χ2分析を行った。分析の結果，

製品の性能に満足した消費者の正のクチコミの発信動機は，製品関与および自己高揚

であり，製品／購買に関する問題に対して満足な対応を受けた消費者の正のクチコミ

の発信動機は，利他主義および企業の援助であり，製品価格が適切で製品がその価格

に見合った品質を有していると知覚した消費者の正のクチコミの発信動機は，利他主

義および自己高揚であり，従業員の行動に満足した消費者の正のクチコミの発信動機

は，利他主義および企業の援助であった。一方，製品の性能に不満足を抱いた消費者

の負のクチコミの発信動機は，利他主義，復讐心，および，助言探求であり，製品／

購買に関する問題に対して満足な対応を受けられなかった消費者の負のクチコミの発

信動機は，利他主義，復讐心，および，助言探求であり，製品価格が不適切で製品が

その価格に見合った品質を有していないと知覚した消費者の負のクチコミの発信動機

は，不安軽減および利他主義であり，従業員の行動に不満足を抱いた消費者の負のク

チコミの発信動機は，復讐心であった。このようにして，Sudaram, et al.は，Dichter（1966）

によって識別されていなかった，企業の援助という正のクチコミの新たな発信動機を

識別しただけでなく，負のクチコミの複数の発信動機を識別した。 

 対面クチコミの発信動機に関する研究を踏まえて，e クチコミの発信動機を識別し

ようと試みたのが，Henning-Thurau, et al.（2004）である。彼らは，eクチコミを発信す

るのはいかなる動機によってであるのかということだけでなく，e クチコミの発信動

機は，eクチコミ発信行動にいかなる影響を与えるのか，そして，eクチコミの発信動

機は消費者間でどのように異なるのかということを探究した。 

 Henning-Thurau, et al.は，消費者の eクチコミの発信動機は，他者への気遣い，企業

援助の欲求，社会的便益，企業に対する力の行使，購買後の助言探求，自己高揚，経

済的報酬，探索軽減における利便性，プラットフォーム管理者に対する期待，肯定的
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感情の表現，および，否定的感情の発散であると仮説化した。彼らは，ウェブ上での

質問紙調査によって収集した，eクチコミを発信した経験のある約 2,000人の消費者デ

ータを用いて因子分析を行った。分析の結果，e クチコミの発信動機に関する 8 つの

因子が抽出された。まず，探索軽減における利便性，プラットフォーム管理者に対す

る期待，および，企業に対する力の行使が縮約された，プラットフォーム援助因子が

抽出された。次に，自己高揚，および，肯定的感情の表現が縮約された，肯定的自己

高揚表現因子が抽出された。続いて，他者への関与が縮約された他者関与因子，企業

援助の欲求が縮約された企業援助因子，社会的便益が縮約された社会的便益因子，購

買後の助言欲求が縮約された助言探求因子，経済的報酬が縮約された経済的報酬因子，

および，否定的感情の発散が縮約された否定的感情発散因子が抽出された。 

 彼らは，因子分析によって抽出された eクチコミの発信動機に関する 8つの因子が

e クチコミ発信行動，すなわち，プラットフォーム訪問頻度および e クチコミ発信数

にいかなる影響を与えるのかということを吟味するために，回帰分析を行った。 

 分析の結果，プラットフォーム訪問頻度に対しては，他者関与因子，肯定的自己高

揚表現因子，社会的便益因子，経済的報酬因子，および，助言探求因子は，正の影響

を与えていた一方，プラットフォーム援助因子および否定的感情発散因子は，負の影

響を与えていた。なお，企業援助因子は，有意な影響を与えていなかった。eクチコミ

発信数に対しては，他者関与因子，肯定的自己高揚表現因子，社会的便益因子，経済

的報酬因子，および，助言探求因子は，正の影響を与えていた。なお，プラットフォ

ーム援助因子，否定的感情発散因子，および，企業援助因子は有意な影響を与えてい

なかった。また，プラットフォーム訪問頻度および eクチコミ発信数に対して最も影

響を与えていたのは，社会的便益因子であるということが見出された。 

 さらに，彼らは，eクチコミの発信動機が，消費者間でどのように異なるのかを吟味

するために，因子分析によって抽出された eクチコミの発信動機に関する因子を用い

てクラスター分析を行った。分析の結果，消費者は，4つのクラスターに分類された。

4つのクラスターとは，利己的な協力者クラスター，多様な動機の消費者クラスター，

他者擁護者クラスター，および，真の利他主義者クラスターであった。利己的な協力

者クラスターに分類された消費者の eクチコミの発信動機は，主に経済的報酬因子に

よって促進された。多様な動機の消費者クラスターに分類された消費者の eクチコミ

の発信動機は，全ての因子によって促進された。他者擁護者クラスターに分類された
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消費者の eクチコミの発信動機は，主に他者関与因子によって促進された。そして，

真の利己主義者クラスターに分類された消費者の eクチコミの発信動機は，主に他者

関与因子および企業援助因子によって促進された。 

 

3.2 クチコミ発信者の特性 

 

 多くの既存研究によって，クチコミ発信の動機づけとなる多様な要因が識別されて

きたが（e.g., Dichter, 1966; Henning-Thurau, et al., 2004; Sundaram, et al., 1998），そうした

発信動機を全ての消費者が同様に抱いているわけではない。消費者の中には，より多

くの他者にクチコミを発信して，彼らの行動に影響を与えるような消費者，すなわち

インフルエンサーが存在する。先述のLazarsfeld, et al.（1944）およびKatz and Lazarsfeld

（1955）は，そうしたインフルエンサーをオピニオン・リーダーと呼び，その役割に言

及した先駆的研究である。彼らによると，オピニオン・リーダーは，特定の製品に対

する関与が高く，マス・コミュニケーションを通じて積極的に情報を収集することに

よってその製品に関する深い知識を有しているということ，そして，その知識に基づ

いて集団内のメンバーに情報を伝達するということが見出された。Rogers（1962）も，

オピニオン・リーダーの役割について言及している。彼は，イノベーターの次に新製

品を採用する初期採用者がオピニオン・リーダーの役割を果たし，フォロワーに対し

て新製品に関する情報を伝達すると指摘した。すなわち，初期採用者は，オピニオン・

リーダーとして，多くの消費者に先立って新製品を採用，経験し，それを通じて得た

知識に基づいて新製品に関するクチコミを発信するということが示唆された。 

 彼らの後続研究においても，オピニオン・リーダーおよび初期採用者は，製品ある

いは製品カテゴリーに関する特定の知識に基づいて情報を伝達し，他の消費者の行動

に影響を与えるということが主張されてきた（e.g., Baumgarten, 1975; Bloch and Richins, 

1983; Jacoby and Hoyer, 1981; Midgley and Dowling, 1978）。そして，オピニオン・リーダ

ーは，特定の製品あるいは製品カテゴリーに対する持続的な高関与に由来して知識を

得る一方，初期採用者は，特定の製品の購買あるいは使用経験を通じて知識を得ると

主張された。このことから，製品あるいは製品カテゴリーごとに異なるオピニオン・

リーダーが存在していると結論づけられた（e.g., Feick and Price, 1987; Katz and Lazarsfeld, 

1955; King and Sumers, 1970; Myers and Robertson, 1972; 濵岡, 1993; 濵岡・里村, 2009）。
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オピニオン・リーダーに関する一連の研究の主張とは異なり，Feick and Price（1987）

は，複数の製品カテゴリーにまたがった万能的なオピニオン・リーダーの存在を指摘

し，そのような消費者をマーケット・メイブン（market maven）と呼んだ。マーケット・

メイブンとは，「複数の製品，買物場所，市場のその他の側面に関する情報を持ち，他

の消費者との会話を主導しながら，市場に関する情報を求められれば対応する消費者」

である（p. 85）。Feick and Priceは，買物や市場に関する一般的な情報を提供しようと

する消費者の傾向を測定する尺度を開発し，この尺度が高得点だった消費者をマーケ

ット・メイブンと見なした。開発した尺度を用いて 1,531 世帯を対象に質問紙調査を

行い，それを通じて収集した消費者データを用いて因子分析を行った。 

 分析の結果，マーケット・メイブンは，オピニオン・リーダーおよび初期採用者と

は別に存在しているということが示された。さらに，消費者は，マーケット・メイブ

ンの存在を識別することが可能であり，自身の購買意思決定にマーケット・メイブン

から得た情報を利用していた。Feick and Priceは，マーケット・メイブンは，早期にお

ける新製品認知，他の消費者への製品情報の提供，複数の情報源を用いた情報探索，

クーポンの収集や広告の閲覧といった市場活動への参加に特徴づけられると指摘した。

このことから，マーケット・メイブンの情報取得および伝達行動は，市場に対する関

与によって生じると結論づけられた。 

 オピニオン・リーダーやマーケット・メイブンの他にも，様々な種類のインフルエ

ンサーの存在が指摘されている。例えば，Solomon（1986）は，代理消費者（surrogate 

consumer），すなわち市場活動を手引きしたり，他の消費者に代わって取引を実施した

りする代理人の存在を指摘した。代理消費者は，製品や市場に関する情報を他の消費

者に提供するだけでなく，購買行動の一部を代理で実施するという役割をも担う消費

者なのである。また，濵岡（2002）は，別の種類のインフルエンサーとして，アクテ

ィブ・コンシューマーの存在を指摘した。アクティブ・コンシューマーとは「既存の

製品・サービスを修正する（製品修正），新しい製品・サービスをつくる（製品創造），

新しい用途を発見する（用途創造）といった『創造的消費』を行い，他者とコミュニ

ケートする能動的な消費者」である。このように，インフルエンサーとして積極的に

クチコミを発信する消費者は，概して，製品や市場に対する関与が不変的に高いと結

論づけられるであろう。 

 



31 

3.3 クチコミ発信規定要因としての満足 

 

製品に対する関与の水準にかかわらず，製品の使用経験がある消費者の方が，ない

消費者に比して，その製品に関するクチコミを発信する傾向が高いという（e.g., Arndt, 

1968; Bone, 1995; Herr, Kardes, and Kim, 1991）。このように製品の使用経験がクチコミ発

信に直接的な影響を与えると主張する研究が存在する一方，両者の関係は満足あるい

は不満足によって媒介されると主張する研究も数多く存在する（e.g., Brown and 

Beltramini , 1989; File and Prince, 1994; Maxham, 2001; Maxham and Netemeyer, 2002; Richins, 

1983, 1984; Swan and Oliver, 1989）。 

1970年代以降，消費者満足に関する研究が活発に行われ始め，Oliver（1980）が，期

待不一致モデルを提唱したことによって，満足研究はより一層精力的に行われるよう

になった。期待不一致モデルは，満足の対象となる製品やサービスに対する購買前の

評価を意味する期待の水準と，その製品の実際の品質や効用に対する購買後の評価を

意味する成果水準の差異である期待不一致が消費者満足を規定するプロセスを描写し

たモデルである。Oliver は，製品購買後の評価としての満足に着目していた一方，例

えば，Bolton and Drew（1991）は，満足は，製品あるいはサービス提供者との複数の経

験に対する顧客の評価であると定義している。そして，製品の購買あるいは使用経験

後に形成された満足の水準は，再購買とクチコミ発信という消費者の購買後行動に影

響を与えると主張されている（e.g., Bearden and Teel, 1983; Maxham and Netemeyer, 2002; 

Oliver, 1980; Ranaweera and Prabhu, 2003; Richins, 1983）。 

多くの研究によって，高水準の消費者満足は正のクチコミの発信を促進するという

ことが主張されている（e.g., File and Prince, 1994; Gremler, Gwinner and Brown, 2001; 

Maxham, 2001; Swan and Oliver, 1989）。例えば，Swan and Oliver（1989）は，消費者の購

買後のコミュニケーションを，正／負のクチコミ，他者への推奨／警告，および，小

売業者，製造業者，および販売員への賛辞／苦情の 3種類に分類した上で，消費者満

足および衡平が購買後コミュニケーションに与える影響を吟味した。ただし，衡平と

は，買手である消費者が時間や金銭，労力といった自身の投入水準と製品の成果や販

売員のサービスといった成果水準を，売手の投入および成果水準と比較するプロセス

のことであり，両者の投入水準と成果水準の比率が等しいときに衡平は生じる。彼ら

は，新規の自動車を購買した消費者を対象に大規模な質問紙調査を実施し，収集した



32 

消費者データを用いて回帰分析を行った。 

分析の結果，小売業者および販売員に対する満足および衡平が高ければ，小売業者，

販売員，および製品に関する正のクチコミの発信，他者への推奨および売手への賛辞

を促進するということが見出された。このことから，製品だけでなく，その製品を販

売する小売業者および販売員に対する満足水準も高ければ，それらに関する正のクチ

コミが発信されると結論づけられた。 

また，Maxham（2001）は，サービス・リカバリーの文脈に着目して，サービスの失

敗に対するリカバリー水準が，消費者満足，購買意図，および正のクチコミの発信意

図にいかなる影響を与えるのかを吟味するために，実験室実験とフィールド調査を実

施した。調査の結果，サービス・リカバリーの努力水準が中程度以上であると消費者

に知覚されれば，サービスの失敗後の満足水準，購買意図，および正のクチコミの発

信意図は高いということが見出された。このことから，サービス提供者がサービスの

失敗を埋めようと十分な努力をすることによって，消費者は正のクチコミを発信しよ

うとすると結論づけられた。 

一方，低水準の消費者満足，すなわち不満足は負のクチコミの発信を促進すると主

張されている（e.g., Anderson, 1998; Brown and Beltramini, 1989; Richins, 1983, 1984）。例

えば，Richins（1983）は，不満足への消費者反応を，負のクチコミの発信と企業への

苦情に分類して，これらの反応はいかなる要因によって生じるのかということを探究

した。彼女は，負のクチコミの発信意図および企業への苦情意図に影響を与える要因

は，問題の重大さ，不満足の責任の帰属，および，企業の苦情対応の知覚であると仮

説化した。ただし，問題の重大さとは，不満足が生じる以前の製品の所有期間，製品

をまだ利用できる程度，消費者自身が製品を修理するのが困難な程度，および，製品

の価格である。不満足の責任の帰属とは，不満足の責任が，消費者自身ではなく，不

満足な製品を提供した生産者あるいは流通業者にあると消費者が感じる程度である。

企業の苦情対応の知覚とは，不満足な製品を提供した生産者あるいは流通業者が，消

費者からの苦情に対する反応に誠意がなく，大した改善策も提示しないと知られてい

る程度である。彼らは，インタビュー調査および質問紙調査によって収集した，家電

製品あるいは衣服に関して不満足な経験をしたことのある約 200人の消費者データを

用いて相関分析を行った。 

 分析の結果，問題の重大さ，不満足の責任の帰属，および，企業の苦情対応の知覚
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の 3要因全てが，負のクチコミの発信意図との間に正の相関を有するということが見

出された。同様に，企業への苦情意図との間にも正の相関を有するということが見出

された。このことから，消費者の不満足に関連する問題が重大であり，不満足の責任

がその製品を提供した企業にあり，そして，企業の苦情対応が悪いと感じるならば，

その消費者は他者に負のクチコミを発信したり，その企業に対して苦情を言ったりす

ると結論づけられた。 

 Richins（1983）の追随研究であるBrown and Beltramini（1989）は，消費者の関与が

高い状況を想定したうえで，負のクチコミの発信，負のクチコミの程度，および，企

業への苦情という不満足への消費者反応を規定する要因を探究し，これら 3つの消費

者反応に影響を与える要因は，問題の重大さ，問題の原因の管理可能性，および，企

業の責任の知覚であると仮説化した。さらに，彼らは，問題の重大さからの影響は，

問題によって生じる不都合さによって媒介されると仮説化した。Brown and Beltramini

は，質問紙調査によって収集した，故障が原因で都市ガスの供給が突然停止した団地

の約 400世帯の消費者データを用いて相関分析および回帰分析を行った。ただし，負

のクチコミの発信とは，調査対象者が他者に負のクチコミを発信した経験の有無であ

る一方，負のクチコミの程度とは，調査対象者が負のクチコミを発信した人数である。 

 分析の結果，負のクチコミの発信に対して，問題の重大さ，および，問題によって

生じる不都合さが正の影響を与えていた。すなわち，問題が重大であると感じ，かつ，

その問題によって不都合を被った消費者は，他者に負のクチコミをより発信しやすい

ということである。また，負のクチコミの程度に対して，問題の重大さ，問題から生

じる不都合さ，および，問題の原因の管理可能性が正の影響を与えていた。すなわち，

問題が重大であると感じ，その問題によって不都合を被り，さらに，その問題が生じ

ないように企業が管理することができたと感じた消費者は，より多くの他者に負のク

チコミを発信するということである。さらに，企業の苦情に対して，問題の重大さは，

問題によって生じる不都合さを介して正の影響を与えていた一方，企業の責任の知覚

は負の影響を与えていた。すなわち，問題が重大であると感じた消費者は，その問題

によって不都合であると感じて，企業に対して苦情を言う一方，その企業が問題の責

任を十分に知覚していると感じた消費者は，企業に対して苦情を言わないということ

である。 
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第 4節 受信者の観点から見たクチコミ研究の展開 

 

前節においては，発信者の観点に立って，発信者である消費者の情報提供行動を説

明対象とする研究群を概観した。本節においては，受信者の観点に立って，受信者で

ある消費者の情報取得行動および情報処理を説明対象としてクチコミの影響について

検討した研究群をレビューする。 

 

4.1 対面クチコミの影響 

 

 初期のクチコミ研究において，対面クチコミの方が，広告やその他のマーケティン

グ・コミュニケーションに比して，大きな影響を与えるということが示された（Day 

1971; Holmes and Lett, 1977; Sheth, 1971）。そして，対面クチコミは，消費者のブランド

認知（Udell, 1966），正の態度変容（Bone, 1995; Day, 1971; Reinolds and Darden, 1971），

製品評価（Herr, Kardes, and Kim, 1991），ブランド評価（Laczniak, et al., 2001; Wilson and 

Peterson, 1989），および購買意図（Arndt, 1967b, 1968; Charlett, Garland, and Marr, 1995）

に正の影響を与えると主張され，そうした対面クチコミの影響を調整する様々な要因

も識別されてきた。 

 例えば，Wilson and Peterson（1989）は，消費者の事前のブランド評価を調整変数と

して考慮に入れて，正のクチコミおよび負のクチコミが製品評価に与える影響を吟味

した。彼らは，消費者 1,600人に対して，質問紙調査を実施した。調査対象者には，新

しい製品カテゴリーであるデジタル・テープ・レコーダーの 2種類の製品，ブランド

AおよびブランドBが推薦されている状況を想定させた。ブランドAは，高価格では

あるものの，音質および本体の品質が優れており，保証期間が長いという特徴を備え

ている一方，ブランドBは，価格が安く，音質がブランドAと同等に優れているもの

の，機械の品質は中程度であり，保証期間が短いという特徴を備えていることとした。

その上で，まず，調査対象者に，2つのブランドを評価させた。その後，各ブランドに

関する否定的な製品情報をランダムに与えて，その製品の知覚価値に関する質問項目

に回答させ，そして，各ブランドに関する正のクチコミあるいは負のクチコミをラン

ダムに与えて，その製品の購買意図に関する質問項目に回答させた。 

 調査の結果，否定的な製品情報を与えられた後の製品の知覚価値に関して，ブラン



35 

ド Aをブランド Bに比して高く評価した消費者は，ブランド Bの知覚価値を大きく

低下させた一方，ブランドBをブランドAに比して高く評価した消費者は，ブランド

Aの知覚価値を大きく低下させた。また，ブランドAおよびブランドBを同等に評価

した消費者は，ブランドAの知覚価値を大きく低下させた。これは，ブランドAが音

質および本体の品質が優れているため，消費者がブランドAに対して高い期待を抱い

たためであると考察されている。 

正のクチコミを与えた後の製品の購買意図に関して，ブランドAをブランドBに比

して高く評価した消費者は，ブランドAの購買意図を大きく向上させた一方，ブラン

ド Bをブランド Aに比して高く評価した消費者は，ブランド Bの購買意図を大きく

向上させた。ブランドAおよびブランドBを同等に評価した消費者は，ブランドAお

よびブランドBの購買意図を同等に向上させた。負のクチコミを与えた後の製品の購

買意図に関して，ブランドAをブランドBに比して高く評価した消費者は，ブランド

Bの購買意図を大きく低下させた一方，ブランドBをブランドAに比して高く評価し

た消費者，および，ブランドAおよびブランドBを同等に評価した消費者は，ブラン

ドAおよびブランドB両方の購買意図を同等に低下させた。このことから，消費者が

下した事前の製品評価とクチコミにおける製品評価が一致している場合において，正

のクチコミの影響および負のクチコミの影響が大きいと結論づけられた。 

 さらに，Wilson and Petersonは，ブランドにかかわらず，消費者が負のクチコミによ

って購買意図を低下させた度合いの方が，正のクチコミによって購買意図を向上させ

た度合いに比して大きいということを見出した。すなわち，負のクチコミの影響の方

が，正のクチコミの影響に比して大きいということが示唆された。 

 事前のブランド評価に着目したWilson and Peterson（1989）とは異なり，クチコミの

影響を調整するさらなる変数を探究したのが，Herr, et al.（1999）である。彼らは，情

報の鮮明性，製品に対する事前の印象，および，製品の属性情報の符号に焦点を合わ

せ，正のクチコミの影響および負のクチコミの影響を比較検討した。 

 まず，彼らは，独立変数を，情報の鮮明性（高／低）および情報の符号（正／負）

の 2×2 に，従属変数をブランド態度に設定して，二元配置分散分析を行った。ただ

し，情報の鮮明性とは，情報の提示方法が受け手にとって鮮明である程度のことであ

り，鮮明性の高い情報の提示方法としてクチコミを，鮮明性の低い情報の提示方法と

して印刷物を設定した。なお，実験に際して，彼らは，パソコンを用いた。 
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 分析の結果，情報の符号が正である場合，クチコミの方が，印刷物に比して，ブラ

ンド態度が高かった一方，情報の符号が負である場合，クチコミの方が，印刷物に比

して，ブランド態度が低かった。すなわち，鮮明性の高いクチコミの方が，鮮明性の

低い印刷物に比して，製品評価に大きな影響を与えるということが見出された。 

 続いて，Herr, et al.は，独立変数を，属性情報の符号（正／中立／負），クチコミの正

負の符号，および，事前の印象（有／無）の 3×2×2に，従属変数を，ブランド態度

に設定して，三元配置分散分析を行った。なお，実験に際して，彼らは，自動車を用

いた。 

 分析の結果，正の属性情報および中立的な属性情報を提示したとき，事前の印象と

クチコミの正負の符号の間には交互効果が見出された。すなわち，クチコミの正負の

符号がブランド態度に与える影響の度合いは，事前の印象がある場合の方が，事前の

印象がない場合に比して大きかった。また，正の属性情報および中立的な属性情報を

提示したとき，正のクチコミを提示した場合の消費者のブランド態度は，負のクチコ

ミを提示した場合の消費者のブランド態度に比して高かった。一方，負の属性情報を

提示したとき，クチコミの正負の符号の影響がブランド態度に与える影響の度合いに

関して，事前の印象がある場合とない場合の間に，統計的有意差はなかった。すなわ

ち，負の属性情報が提示されたとき，クチコミの正負の符号に従って，ブランド態度

は異ならないということが示唆された。 

 

4.2 企業成果に対するeクチコミの影響 

 

 2000年以降，eクチコミに関する研究が，対面クチコミに関する研究に加えて，活

発に行われるようになり，e クチコミの影響を議論する研究も増加した。そうした研

究は，主に，e クチコミが製品の売上のような企業の成果変数に与える影響を吟味す

る研究と，e クチコミが購買意図のような消費者の心理的変数に与える影響を吟味す

る研究の 2通りに分類される。本項において，前者の研究群，すなわち，eクチコミが

企業の成果変数に与える影響を吟味する研究群をレビューしたのちに，次項において，

後者の研究群，すなわち，e クチコミが消費者の心理的変数に与える影響を吟味する

研究群をレビューする。 

 eクチコミが製品の売上に与える影響を吟味した研究として，Liu（2006）が挙げら
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れる。彼は，映画に関する eクチコミに着目し，eクチコミの数および eクチコミの正

負の符号が，映画の興行成績に与える影響を吟味した。Liuは，独立変数を，対象期間

の各週におけるクチコミの数，正のクチコミの存在比率，負のクチコミの存在比率，

および上映映画館数に，従属変数を，対象期間の各週における興行成績とクチコミの

数，および総興行成績に設定して，回帰分析を行った。正のクチコミ／負のクチコミ

の存在比率とは，ある映画に関して投稿された全てのクチコミの中に存在する正のク

チコミ／負のクチコミの比率である。また，対象期間は，映画公開後の 8週間であっ

た。分析に際して，彼は，Yahoo! Moviesという映画に関する実在の掲示板から収集し

たクチコミのデータを用いた。 

 分析の結果，各週の興行成績に対して，正のクチコミおよび負のクチコミの存在比

率は有意な影響を与えていなかった一方，クチコミの数は正の影響を与えていた。す

なわち，各週の興行成績は，正のクチコミや負のクチコミの存在比率ではなく，クチ

コミの数によって規定されるということが見出された。また，クチコミの数に対して，

前週の正のクチコミおよび負のクチコミの存在比率は有意な影響を与えていなかった

一方，前週のクチコミの数が正の影響を与えていた。すなわち，ある週においてクチ

コミの数が多ければ，次週におけるクチコミの数も多いという繰越効果が見出された。

さらに，総興行成績に対して，正のクチコミおよび負のクチコミの存在比率は有意な

影響を与えていなかった一方，クチコミの数は正の影響を与えていた。すなわち，総

興行成績は，正のクチコミや負のクチコミの存在比率ではなく，クチコミの数によっ

て規定されるということが見出された。このことから，ある週にクチコミが多く発信

されると，その週の映画の総興行成績が向上するだけでなく，その後の週のクチコミ

が促進されると結論づけられた。 

 e クチコミが製品の売上に与える影響を吟味し，クチコミと売上の間に正のフィー

ドバックが作用しているのかを探究したのが，Duan, Gu, and Whinston（2008）である。

彼らは，Liu（2006）と同様に，映画に関する eクチコミに着目し，ある日のクチコミ

の数が同日の映画の興行成績に与える影響，および，ある日の映画の興行成績が同日

のクチコミの数に与える影響を吟味した。Duan, et al.は，独立変数を，t日の映画 iに

関するクチコミの数，t－j日の映画 iに関するクチコミの数，および，t日までの映画

iに関するクチコミ評価に，従属変数を，t日の映画 iの興行成績に設定して，回帰分

析を行うのと共に，独立変数を，t日の映画 iの興行成績，t－k日の映画 iの興行成績，
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および，t日までの映画 iに関するクチコミ評価に，従属変数を，t日の映画 iに関する

クチコミの数に設定して，回帰分析を行った。ただし，クチコミ評価とは，ある映画

に関する各クチコミのA+からDまでの評価を，13点から 3点の点数評価に換算し，

その点数の平均値を算出することによって設定した。分析に際して，彼は，Yahoo! 

Moviesから収集したクチコミのデータを用いた。 

 分析の結果，t日の映画 iに関するクチコミの数は，t日の映画 iの興行成績に正の影

響を与えていた。また，t－1日の映画 iに関するクチコミの数，および，t－2日の映

画iに関するクチコミの数は，t日の映画iの興行成績に正の影響を与えていたものの，

t日の映画 iに関するクチコミの数ほど大きな影響を与えていなかった。t日の映画 iの

興行成績は，t日の映画 iに関するクチコミの数に正の影響を与えていた。t－1日の映

画iの興行成績は，t日の映画iに関するクチコミの数に正の影響を与えていたものの，

t日の映画 iの興行成績ほど大きな影響を与えていなかった。このことから，クチコミ

と映画の興行成績の間に，ある日の eクチコミの数が同日の映画の興行成績を増加さ

せ，増加した興行成績によって，e クチコミの数もさらに増加するという正のフィー

ドバックが作用していると結論づけられた。 

 Liu（2006）およびDuan, et al.（2008）が，映画に関する eクチコミが興行成績に与

える影響を吟味した一方，Chavalier and Mayzlin（2006）は，書籍に関する eクチコミ

がその売上に与える影響を吟味した。彼らは，独立変数を，クチコミの数，クチコミ

の長さ，クチコミ評価の平均，5つ星のクチコミ評価の存在比率，および，1つ星のク

チコミ評価の存在比率に，従属変数を，売上の順位に設定して回帰分析を行った。た

だし，クチコミ評価とは，クチコミ対象の書籍に対して付けられた 1つ星から 5つ星

までの評価である。また，売上の順位とは，各サイトにおける書籍の売上ランキング

の中の順位である。なお，分析に際して，彼らは，書籍販売をオンラインで行ってい

るAmazon.comおよびBarnes and noble.comのサイトから収集したクチコミのデータを

用いた。データの収集は，期間を分けて 3回行われた。 

 各サイトから収集したクチコミデータを概観したところ，Amazon.comおよびBarnes 

and noble.comの両サイトにおけるクチコミ評価の平均は，4つ星以上であった。また，

1つ星のクチコミ評価の存在比率は，10％以下である一方，5つ星のクチコミ評価の存

在比率は，50％以上であった。このことから，各サイトに投稿されているクチコミの

特徴として，クチコミの大半が正のクチコミであるということが挙げられた。 
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 分析の結果，売上の順位に対して，Amazon.comにおけるクチコミの数は，負の影響

を与えていた一方，Barnes and noble.comにおけるクチコミの数は，有意な影響を与え

ていなかった。すなわち，Amazon.comにおいてのみクチコミの数が増加すれば，売上

の順位が上昇するという関係が見出された。Amazon.comにおけるクチコミの長さは，

正の影響を与えていた一方，Barnes and noble.comにおけるクチコミの長さは，有意な

影響を与えていなかった。すなわち，Amazon.comにおいて，クチコミが長ければ，売

上の順位は下降するということが見出された。Amazon.com におけるクチコミ評価の

平均は，負の影響を与えていた一方，Barnes and noble.comのクチコミ評価の平均は，

正の影響を与えていた。すなわち，Amazon.comにおけるクチコミ評価の平均が増加す

れば，売上の順位も上昇する一方，Barnes and noble.comのクチコミ評価の平均が増加

すれば，売上の順位は下降するということが見出された。Amazon.com における 5 つ

星のクチコミ評価の存在比率は負の影響を与えていた一方，Barnes and noble.comにお

ける 5つ星のクチコミ評価は有意な影響を与えていなかった。Amazon.com における

1つ星のクチコミ評価の存在比率は，正の影響を与えていた一方，Barnes and noble.com

における 1つ星のクチコミ評価は，負の影響を与えていた。さらに，1つ星のクチコ

ミ評価の存在比率の方が，5 つ星のクチコミ評価の存在比率に比して，売上の順位に

与える影響が大きかった。これは，1つ星のクチコミ評価は，5つ星のクチコミ評価に

比して，あまり存在しないため，消費者の購買行動に与える影響が大きいからである

と考察されている。このことから，書籍に関する eクチコミの特徴として，その売上

の順位に与える影響が，サイトによって異なると結論づけられた。 

 

4.3 消費者の心理的変数に対するeクチコミの影響 

 

 本項においては，e クチコミが消費者の心理的変数に与える影響を吟味する研究群

をレビューする。Cheung and Thadani（2012）は，eクチコミが消費者の心理的変数に

与える影響に関する既存研究の系統的レビューを行い，それらの知見の体系化を試み

た。彼女らは，Hovland（1948）による社会的コミュニケーション研究の枠組を援用し

て，e クチコミを介したコミュニケーションを構成する要素と，それに関連する要因

を識別した上で，e クチコミの影響を描写するための統合的枠組を構築した。社会的

コミュニケーションは，送り手，刺激，受信者，および反応という 4つの主要な要素
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から構成される。ただし，送り手とは，コミュニケーションを伝達する人を，刺激と

は，送り手によって伝達されるメッセージを，および，受け手とは，コミュニケーシ

ョンに反応する人を，反応とは，送り手に対して受け手が示す心理あるいは行動の変

化を意味する。Cheung and Thadaniは，eクチコミを介したコミュニケーションの構成

要素として，社会的コミュニケーションの 4つの構成要素に，新たに文脈的要因を追

加した。そして，既存研究の知見を総合して，刺激，送り手，および文脈的要因が eク

チコミに対する反応に与える直接的な影響と，刺激が eクチコミに対する反応に与え

る影響における受け手の調整効果を描写した統合的枠組を提唱した。提唱され統合的

枠組みは，以下の図表 2－3に要約されるとおりである。 

 

図表 2－3 Cheung and Thadani（2012）における eクチコミの影響の統合的枠組 

 
実線の矢印は直接的な影響を，点線の矢印は調整効果を表す。 
ただし，Cheung and Thadani（2012），p. 464をもとに作成。 

 

e クチコミを介したコミュニケーションの 5 つの構成要素に関連する要因を識別し

た結果，e クチコミに対する反応に関連する要因として，多くの既存研究が調査対象

としてきた，態度，購買意図，購買，および eクチコミの採用が挙げられた。刺激，

すなわちクチコミ・メッセージに関連する要因として，eクチコミの正負の符号，量，

刺激 

・eクチコミの符号 
・eクチコミの量 
・eクチコミの偏り 

反応 
・態度 
・購買意図 
・購買 
・eクチコミの採用 

送り手 

・信憑性 

・送り手への帰属 

文脈的要因 

・クチコミ・プラ

ットフォーム 

受け手 

・関与 

・事前の知識 
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および偏りが挙げられた。ただし，eクチコミの偏りとは，クチコミ・メッセージが正

あるいは負のどちらか一方に偏っている程度である。e クチコミの送り手に関連する

要因として，送り手の信憑性や送り手への帰属が挙げられた。e クチコミの受け手に

関連する要因として，受け手の関与と事前の知識が挙げられた。そして，文脈的要因

として，クチコミ・プラットフォームが挙げられた。クチコミ・プラットフォームは，

対面クチコミと e クチコミを区別するための重要な要因であり，e クチコミの採用に

大きな影響を与えると指摘された。かくして，e クチコミが消費者の心理的変数に与

える影響を論じる際に，刺激に関連する要因としての情報特性，受け手に関連する要

因としての受信者特性，送り手に関連する要因としての発信者特性，および文脈的要

因としての環境特性を考慮する必要があるということが示唆された。 

以下では，情報特性として挙げられる eクチコミの数と eクチコミの正負の符号に

別々に着目して，消費者の心理的変数に対する eクチコミの数の影響を吟味した研究

群をレビューしたのちに，e クチコミの正負の符号の影響を吟味した研究群をレビュ

ーする。 

 

4.3.1 eクチコミの数の影響 

 Sher and Lee（2009）は，受信者特性として eクチコミに対する消費者の不信感に着

目した上で，クチコミの数とクチコミ・メッセージの質という情報特性が，消費者の

購買意図に与える影響を吟味した。彼らは，独立変数を，e クチコミに対する不信感

（高／低），クチコミ・メッセージの質（高／低），および，クチコミの数（多／少）の

2×2×2に，従属変数を，購買意図に設定して，三元配置分散分析を行った。ただし，

クチコミ・メッセージの質とは，クチコミ・メッセージが理解しやすく，客観的で，

根拠によって裏付けされている程度である。なお，実験に際して，携帯電話を用いた。

クチコミの数が多い条件では，6 個のクチコミが被験者に提示される一方，クチコミ

の数が少ない条件では，1 個のクチコミが被験者に提示された。実験に用いられたク

チコミは，全て正のクチコミであった。 

 分析の結果，消費者の購買意図に対する，eクチコミに対する消費者の不信感，クチ

コミ・メッセージの質，およびクチコミの数の交互効果は有意であった。すなわち，

e クチコミに対する不信感が高い消費者に関して，クチコミの数とクチコミ・メッセ

ージの質は購買意図に影響を与えていなかった一方，e クチコミに対する不信感が低
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い消費者に関して，クチコミの数の方が，クチコミ・メッセージの質に比して，大き

な影響を購買意図に与えていた。このことから，e クチコミに対する不信感が強い消

費者は，クチコミの数やクチコミ・メッセージの質とは無関係に，自身の信念に基づ

いて購買意図を形成すると結論づけられた。 

 受信者特性と情報特性を考慮して e クチコミの数の影響を吟味した Sher and Lee

（2009）と同様に，Park and Lee（2008）は，受信者特性として消費者の関与に着目した

上で，クチコミの数と，情報提供および推奨というクチコミ・メッセージの種類とい

う情報特性が消費者の購買意図に与える影響を吟味した。彼らは，独立変数を，クチ

コミの数（3個／9個／27個），クチコミ・メッセージの種類（属性価値クチコミ／単

純推奨クチコミ），および消費者の関与（高／低）の 3×2×2に，従属変数を，クチコ

ミ対象製品の人気，クチコミの情報提供度，および購買意図に設定して，三元配置分

散分析を行った。ただし，属性価値クチコミとは，製品の詳細な特徴に基づいて，客

観的かつ具体的に記述しているクチコミである一方，単純推奨クチコミとは，製品に

対する消費者の感情に基づいて，主観的かつ抽象的に記述しているクチコミである。

クチコミ対象製品の人気とは，クチコミ対象製品の人気が高いと知覚される程度であ

る。クチコミの情報提供度とは，クチコミが多くの情報を提供していると知覚される

程度である。なお，実験に際して，ポータブル・メディア・プレーヤー（PMP）を用

いた。実験に用いられたクチコミは，全て正のクチコミであった。 

 分析の結果，クチコミの数はクチコミ対象製品の人気に対して正の影響を与えてい

た。すなわち，クチコミの数が多ければ，消費者はクチコミ対象製品の人気が高いと

知覚するということが示唆された。また，クチコミの情報提供度に対する，クチコミ

の数とクチコミ・メッセージの種類の交互効果は有意だった。すなわち，クチコミ・

メッセージの種類が属性価値クチコミである場合，クチコミの数が中程度であるとき

の方が，クチコミの数が多いときや少ないときに比して，クチコミの情報提供度が高

く知覚された一方，クチコミ・メッセージの種類が単純推奨クチコミである場合，ク

チコミの数が多いときの方が，クチコミの数が中程度であるときや少ないときに比し

て，クチコミの情報提供度が高く知覚された。さらに，購買意図に対する，クチコミ

の数，クチコミ・メッセージの種類，および消費者の関与の交互効果は有意だった。

すなわち，低関与な消費者に関して，クチコミ・メッセージの種類によらず，クチコ

ミの数が多ければ購買意図も高かった一方，高関与な消費者に関して，クチコミ・メ
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ッセージの種類が属性価値クチコミである場合の方が，単純推奨クチコミである場合

に比して，購買意図は高かった。高関与な消費者が属性価値クチコミを読む場合には，

クチコミの数が中程度であるときの方が，クチコミの数が多いときや少ないときに比

して，購買意図は高かった。このことから，低関与な消費者は，クチコミの数の多さ

を重視して購買意図を形成する一方，高関与な消費者は，クチコミ・メッセージから

得られる属性情報を重視して購買意図を形成すると結論づけられた。 

 Sher and Lee（2009）やPark and Lee（2008）と同様に，情報特性としてクチコミの数

に焦点を合わせたGupta and Harris（2010）は，クチコミの数と消費者の製品選択の関

係に対して，消費者の情報処理動機という受信者特性とクチコミ対象製品の最適さと

いう製品特性が与える影響を吟味した。彼らは，被験者を情報処理動機の高い消費者

と情報処理動機の低い消費者に分類したのちに，独立変数を，クチコミの数（0個／1

個／10個），およびクチコミ対象製品の最適さ（最適／準最適）の 3×2に，従属変数

を，クチコミ対象製品の検討時間とクチコミ対象製品の選択意図に設定して，二元配

置分散分析を行った。ただし，最適なクチコミ対象製品とは，クチコミ対象製品が，

消費者の重視する属性に対するニーズを満たしている製品である一方，準最適なクチ

コミ対象製品とは，消費者の重視する属性に対するニーズをそれほど満たしていない

製品である。なお，実験に際して，彼らは，ノートパソコンを用いた。 

 分析の結果，クチコミ対象製品の検討時間に対する，消費者の情報処理動機とクチ

コミの数の交互効果は有意だった。すなわち，情報処理動機の高い消費者の方が，低

い消費者に比して，クチコミの数が 1 個から 10 個に増加するのに伴ってクチコミ対

象製品の検討時間が増加した。また，情報処理動機の高い消費者に関して，クチコミ

の数が 0個のときの方が，1個のときに比して，クチコミ対象製品の検討時間が長か

った。このことから，情報処理動機の高い消費者は，クチコミが全く掲載されていな

いとき，参考になる情報を持たないことによってクチコミ対象製品を注意深く検討す

る一方，クチコミの数が多いときには，クチコミを精査することによってクチコミ対

象製品を注意深く検討すると結論づけられた。さらに，クチコミ対象製品の選択意図

に対する，クチコミ対象製品の最適さとクチコミの数の交互効果は有意だった。すな

わち，情報処理動機の高い消費者と低い消費者の両方に関して，クチコミ対象製品が

最適である場合，クチコミの数が 0 個から 10 個に増加するのに伴ってクチコミ対象

製品の選択意図も増加した一方，クチコミ対象製品が準最適である場合，クチコミの
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数が 1個のときの方が，0個のとき，および 10個のときに比して，クチコミ対象製品

の選択意図は高かった。このことから，クチコミ対象製品が最適である場合，クチコ

ミの数は消費者のクチコミ対象製品の選択意図に正の影響を与える一方，クチコミ対

象製品が準最適である場合，1 個のクチコミでも，消費者の製品選択を十分に促進し

うると結論づけられた。 

Sher and Lee（2009），Park and Lee（2008）およびGupta and Harris（2010）は，eクチ

コミの数の説明対象として，主に消費者の購買意図や製品選択に焦点を合わせてきた

一方，クチコミの知覚有用性に焦点を合わせた研究として，Pan and Zhang（2011）が

挙げられる。彼らは，クチコミの数と長さという情報特性，クチコミ対象製品の評価

と種類という製品特性，および発信者の革新性という発信者特性がクチコミの知覚有

用性に与える影響を吟味した。なお，クチコミの知覚有用性とは，クチコミを閲覧す

る消費者がそのクチコミを有用であると知覚する程度である。まず，彼らは，独立変

数を，1つの製品に投稿されたクチコミの数，クチコミの長さ，クチコミ対象製品の評

価，およびクチコミ対象製品の種類に，従属変数を，クチコミを有用であると評価し

た消費者の数に設定して，回帰分析を行った。ただし，クチコミ対象製品の評価とは，

クチコミを発信する消費者が製品の全体的評価として採点した点数評価である。クチ

コミ対象製品の種類は，二値変数として，音楽CD，映画のDVD，およびビデオゲー

ムといった経験財を 1，GPS，写真編集ソフト，およびヘルスケア商品といった実用財

を 0に設定した。なお，分析に際して，Amazon.comから消費者データを収集した。 

 分析の結果，クチコミ対象製品が経験財である場合の方が，実用財である場合に比

して，クチコミ対象製品の評価がクチコミの知覚有用性により大きな正の影響を与え

ていた。すなわち，経験財に関するクチコミの知覚有用性は，その製品の評価によっ

て大きく規定されるということが示唆された。また，クチコミ対象製品が実用財であ

る場合の方が，経験財である場合に比して，クチコミの長さがクチコミの知覚有用性

により大きな正の影響を与えていた。すなわち，実用財に関するクチコミの知覚有用

性は，そのクチコミの長さによって大きく規定されるということが見出された。 

 続いて，Pan and Zhangは，独立変数を，クチコミの内容から読み取れる発信者の革

新性に，従属変数を，クチコミの知覚有用性に設定して，回帰分析を行った。発信者

の革新性とは，クチコミを閲覧した消費者が，発信者はある特定の領域における新製

品に関する学習を行っていたり，新製品を積極的に採用する傾向を持っていたりする
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人であると知覚する程度である。分析の結果，発信者の革新性が中程度である場合の

方が，発信者の革新性が高い場合および低い場合に比して，クチコミの知覚有用性が

高かった。すなわち，発信者の革新性は，クチコミの知覚有用性に対して逆U字型の

影響を与えているということが見出された。 

以上のように e クチコミの数の影響に関する研究によって得られた知見は，図表 2

－4に要約されるとおりである。 

 

図表 2－4 eクチコミの数の影響に関する研究の知見 

研究 従属変数 情報特性 
発信者 
特性 

受信者 
特性 

製品 
特性 

主要な知見 

Sher and 
Lee
（2009） 

購買意図 

・クチコミ

の数 
・クチコミ

の質 

 

eクチコ
ミに対

する不

信感 

 

・不信感が高い消費者の購買意

図に対して，クチコミの質と量

は影響を与えなかった。 
・不信感が低い消費者の購買意

図に対して，クチコミの数の方

が，クチコミの質に比して大き

な影響を与えた。 

Park and 
Lee
（2008） 

・製品の人

気 
・クチコミ

の情報提

供度 
・購買意図 

・クチコミ

の数 
・クチコミ

の種類 

 関与  

・クチコミの数が多ければ，低関

与な消費者の購買意図は高かっ

た。 
・高関与な消費者の購買意図は，

属性価値クチコミの数が中程度

であるときの方が，クチコミの

数が多いときや少ないときに比

して高かった。 

Gupta 
and 
Harris
（2010） 

・製品の検

討時間 
・選択意図 

クチコミ

の数 
 

情報処

理動機 
最適さ 

・最適製品の選択意図に対して，

クチコミの数は正の影響を与え

た。 
・準最適製品の選択意図は，クチ

コミの数が 1 個の場合に最も高
かった。 

Pan and 
Zhang
（2011） 

クチコミ

の知覚有

用性 

・クチコミ

の数 
・クチコミ

の長さ 

革 新

性 
 

・製品の

評価 
・製品の

種類（経

験財／

実用財） 

・経験財に関するクチコミの知

覚有用性は，製品の評価に規定

された一方，実用財に関するク

チコミの知覚有用性は，クチコ

ミの長さに規定された。 
・発信者の革新性は，クチコミの

知覚有用性に逆U字型の影響を
与えた。 
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4.3.2 eクチコミの正負の符号の影響 

情報特性として e クチコミの数に着目する研究が存在する一方，e クチコミの正負

の符号に着目する研究も存在する。例えば，East, Hammond, and Lomax（2008）は，受

信者特性としてクチコミを読む前の購買意図に着目した上で，e クチコミの正負の符

号が消費者の購買意図に与える影響を吟味した。彼らは，独立変数を，クチコミを読

む前の対象製品の購買意図（高／低）とクチコミの正負の符号の 2×2 に，従属変数

を，クチコミを読んだ後の対象製品の購買意図に設定して，二元配置分散分析を行っ

た。なお，実験に際して，様々な種類の製品あるいはサービスを用いた。被験者には，

正のクチコミの条件では，1個の正のクチコミが，負のクチコミの条件では，1個の負

のクチコミが提示された。 

 分析の結果，クチコミを読んだ後の対象製品の購買意図に対して，クチコミを読む

前の対象製品の購買意図と eクチコミの正負の符号の交互効果は有意だった。すなわ

ち，クチコミを読む前の対象製品の購買意図が低い場合，正のクチコミの正の影響の

度合いの方が，負のクチコミの負の影響の度合いに比して大きく，クチコミを読む前

の対象製品の購買意図が高い場合，負のクチコミの負の影響の度合いの方が，正のク

チコミの正の影響の度合いに比して大きかった。このことから，消費者が購買したい

と強く思う製品に関しては，負のクチコミの負の影響を受けやすい一方，消費者が全

く購買したくないと思っている製品に関しては，正のクチコミの正の影響を受けやす

いと結論づけられた。 

East, et al.とは異なり，eクチコミの正負の符号の説明対象としてクチコミの説得性

に焦点を合わせたのが，Zhang, Craciun, and Shin（2010）である。彼らは，制御焦点理

論を援用し，受信者特性として消費目標（促進／予防）に着目した上で，eクチコミの

正負の符号がクチコミの説得性に与える影響を吟味した。制御焦点理論とは，人が，

自身の目標を達成するために努力する理由を，促進および予防という自己制御によっ

て説明しようと試みた理論である（Higgins, 1997）。自己制御とは，人が，自身の設定

した目標を達成するための行動を選択し，その目標に対する進歩を自己評価するプロ

セスであり，その目標は促進焦点および予防焦点の 2種類から構成されている（Carver 

and Scheier, 1998）。促進焦点を持つ消費者は，自身の消費を通じて望ましい成果を得る

ことを目標に設定する一方，予防焦点を持つ消費者は，自身の消費を通じて望ましく

ない成果を回避することを目標に設定する。Zhang, et al.は，独立変数を，消費目標（促
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進／予防）およびクチコミの正負の符号の 2×2に，従属変数を，クチコミの説得性に

設定して，二元配置分散分析を行った。なお，実験に際して，促進消費目標に関連し

た製品として，写真編集ソフトウェアを，予防消費目標に関連した製品として，ウイ

ルス対策ソフトウェアを用いた。被験者に提示した 3個のクチコミのうち 2個は，中

立的クチコミであり，1個は正のクチコミあるいは負のクチコミであった。 

 分析の結果，クチコミの説得性に対する，消費目標とクチコミの正負の符号の交互

効果は有意だった。すなわち，消費者が促進消費目標を持つ場合，正のクチコミの説

得性の方が，負のクチコミの説得性に比して大きかった一方，予防消費目標を持つ場

合，負のクチコミの説得性の方が，正のクチコミの説得性に比して大きかった。この

ことから，消費者が抱く消費目標の違いに伴って，正のクチコミと負のクチコミの説

得性は異なると結論づけられた。 

 e クチコミの正負の符号に関連する情報特性として，クチコミ点数の平均点と分散

に着目したのが，Lee and Lee（2009）である。彼らは，消費者の購買意図に対して，

クチコミ点数の平均点と分散という情報特性，およびクチコミ対象製品の種類という

製品特性が与える影響を吟味した。まず，彼らは，品質が，嗜好を介して，あるいは，

直接的に，購買意図に影響を与えることを描写したモデルを構築した。品質とは，消

費者がクチコミ対象製品を良い製品であると思う程度である一方，嗜好とは，消費者

がクチコミ対象製品を好む程度である。次に，彼らは，クチコミ対象製品の種類（品

質評価／嗜好評価）およびクチコミ点数の平均点（高／低）の 2×2種類と，クチコミ

対象製品の種類（品質評価／嗜好評価）およびクチコミ点数の分散（大／小）の 2×2

種類，すなわち，8種類の仮想のクチコミサイトを作成し，各クチコミサイトで想定さ

れた状況におけるモデル間の比較を行った。ただし，品質評価型製品とは，主に製品

の品質に基づいて客観的に評価される製品であり，調査にはパソコンの OS ソフトウ

ェアを用いた。嗜好評価型製品とは，主に消費者の嗜好に基づいて主観的に評価され

る製品であり，調査には映画を用いた。 

 分析の結果，品質評価型製品の場合，クチコミ点数の平均点が高いときの方が，ク

チコミ点数の平均点が低いときに比して，嗜好が購買意図に与える影響の度合いは大

きかった一方，クチコミ点数の分散が大きいときの方が，クチコミ点数の分散が小さ

いときに比して，品質が購買意図に与える影響の度合いは大きかった。さらに，嗜好

評価型製品の場合，クチコミ点数の平均点が高いときの方が，クチコミ点数の平均点
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が低いときに比して，品質が購買意図に与える影響の度合いは大きかった一方，クチ

コミ点数の分散が大きいときと小さいときの間において，品質が購買意図に与える影

響に関する有意な差は認められなかった。このことから，消費者が eクチコミを参照

する際に購買意図を促進するような情報は，クチコミ対象製品特性や情報特性の違い

に従って異なると結論づけられた。 

 以上のように eクチコミの正負の符号の影響に関する研究によって得られた知見は，

図表 2－5に要約されるとおりである。 

 

図表 2－5 eクチコミの正負の符号の影響に関する研究の知見 

研究 従属変数 情報特性 
発信者 
特性 

受信者 
特性 

製品 
特性 

主要な知見 

East, et 
al.
（2008） 

購買意図 
クチコミ

の正負の

符号 
 

クチコ

ミを読

む前の

購買意

図 

 

・クチコミを読む前の対象製品の

購買意図が低い場合，正のクチ

コミの正の影響の度合いの方が，

負のクチコミの負の影響の度合い

に比して大きかった。 

・クチコミを読む前の対象製品の

購買意図が高い場合，負のクチ

コミの負の影響の度合いの方が，

正のクチコミの正の影響の度合い

に比して大きかった。 

Zhang, et 
al.
（2010） 

クチコミ

の説得性 

クチコミ

の正負の

符号 
 

消費目

標 
 

・消費者が促進消費目標を持つ

場合，正のクチコミの説得性の

方が，負のクチコミの説得性に

比して大きかった。 
・消費者が予防消費目標を持つ

場合，負のクチコミの説得性の

方が，正のクチコミの説得性に

比して大きかった。 

Lee and 
Lee
（2009） 

購買意図 

・クチコミ

評価の平

均点 
・クチコミ

評価の分

散 

  

・製品の

種類（品

質評価

型製品

／嗜好

評価型

製品） 

・クチコミ評価の平均点が高い

ときの方が，低いときに比して，

嗜好が購買意図を促進した。 
・クチコミ評価の分散が大きい

ときの方が，小さいときに比し

て，品質が購買意図を促進した。 

 

4.3.3 eクチコミの正負比率の影響 

 East, et al.やZhang, et al.を始めとして，eクチコミの正負の符号の影響を吟味した研
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究は，消費者行動に対して正の eクチコミは正の影響を，負の eクチコミは負の影響

を与えると一貫して主張してきた（e.g., Lee and Youn, 2009; Park and Lee, 2009; Sen and 

Lerman, 2007; Scholosser, 2011; Xia and Bechwati, 2008）。しかしながら，既存研究は，あ

る製品に関する eクチコミが掲載されているウェブページ上で，消費者が正あるいは

負の eクチコミのみを参照して，その製品を評価するような対面クチコミと同様の状

況を前提としてきたのである。すなわち，既存研究が想定していたのは，消費者が正

の eクチコミ，あるいは負の eクチコミのどちらか一方に露出する状況であった。し

たがって，消費者が 1つのウェブページ上で複数の正と負のクチコミに同時に露出し

たとき，それらのクチコミからいかなる影響を受けて製品評価を行うのかということ

は，既存研究において吟味されてこなかった。こうした既存研究の残した重大な問題

に対応して，消費者が 1つのウェブページ上で複数の正と負のクチコミに同時に露出

する状況を，そのウェブページ上における正のクチコミと負のクチコミの比率という

変数として考慮した希少な研究が存在する（Doh and Hwang, 2009; Lee, Park and Hwang, 

2008）。 

 Lee, et al.（2008）は，消費者が 1つのウェブページ上で複数の正と負のクチコミに

同時に露出する状況を想定して，そのページ上における負の eクチコミの比率が消費

者の製品に対する態度に与える影響を吟味した。その際，情報特性として負の eクチ

コミの質と，受信者特性として消費者の関与も考慮に入れた。彼らは，独立変数を，

負の eクチコミの比率（高／低），負の eクチコミの質（高／低），および消費者の関

与（高／低）の 2×2×2に，従属変数を，製品に対する態度に設定して，三元配置分

散分析を行った。ただし，高品質なクチコミとは，製品との関連性，信頼性，理解容

易性，および，根拠の十分性が高いクチコミである一方，低品質なクチコミとは，そ

れらが全て低いクチコミである。なお，実験に際して，新製品のMP3プレーヤーを用

いた。負の eクチコミの比率が高い条件として，仮想のオンラインショッピングサイ

トにおける 1つのウェブページ上に掲載された 8個のクチコミのうち，4個が正のク

チコミである一方，4 個が負のクチコミである状況を，負の e クチコミの比率が低い

条件として，1つのウェブページ上に掲載された 8個のクチコミのうち，6個が正のク

チコミである一方，2個が負のクチコミである状況を用意した。 

 分析の結果，負の eクチコミの比率が高い場合の方が，負の eクチコミの比率が低

い場合に比して，消費者の製品に対する態度は低かった。すなわち，1つのウェブペー
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ジ上に負のクチコミが増加するのに伴って，消費者は負のクチコミによる負の影響を

受けるということが示唆された。また，製品に対する態度に対する，負の eクチコミ

の比率，負の eクチコミの質，および消費者の関与の交互効果は有意だった。すなわ

ち，高関与な消費者の製品に対する態度に対して，高品質な負の eクチコミが与える

影響の方が，低品質な e負のクチコミが与える影響に比して大きかった一方，低関与

な消費者の製品に対する態度に対して，負の eクチコミの質が与える影響に差異は見

出されなかった。そして，高品質な負の eクチコミの比率が高い場合には，高関与な

消費者の方が，低関与な消費者に比して，製品に対する態度を低く形成した。このこ

とから，1 つのウェブページ上における負の e クチコミが多いほど，消費者の製品に

対する態度は低いと結論づけられた。 

さらに，1 つのウェブページ上における正のクチコミと負のクチコミの比率の影響

を吟味した研究として，Doh and Hwang（2009）が挙げられる。彼らは，独立変数を，

eクチコミの正負比率（10：0／9：1／8：2／7：3／6：4）に，従属変数を，製品に対

する態度，購買意図，クチコミサイトへの態度，および，クチコミの信頼性によって

測定されるクチコミ効果に設定して，一元配置分散分析を行った。なお，実験に際し

て，彼らは，デジタルカメラおよび映画を用いた。仮想のクチコミサイトにおける 1

つのウェブページ上に掲載された 10 個のクチコミのうち，e クチコミの正負比率が

10：0である条件として，10個全てが正のクチコミである状況を，9：1である条件と

して，9個が正のクチコミである一方 1個が負のクチコミである状況を，8：2である

条件として，8 個が正のクチコミである一方 2 個が負のクチコミである状況を，7：3

である条件として，7個が正のクチコミである一方3個が負のクチコミである状況を，

6：4である条件として，6個が正のクチコミである一方 4個が負のクチコミである状

況を用意した。ただし，各クチコミは実在のクチコミサイトから収集したものを使用

した上で，各クチコミの長さは均一に揃えられた。 

 分析の結果は，図表 2－6 に要約されるとおりである。製品に対する態度について

は，eクチコミの正負比率が 10：0の場合に最も高く，9：1から 6：4へと負の eクチ

コミの比率が高くなるのに従って低下した。多重比較分析の結果，e クチコミの正負

比率が 10：0の場合と 7：3の場合の間，および，10：0の場合と 6：4の場合の間に

は，有意な差が認められた一方，10：0の場合と 9：1の場合，9：1の場合と 8：2の

場合の間には，有意な差は認められなかった。すなわち，eクチコミの正負比率と製品
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に対する態度の間に線形の正の関係があるということが示唆された。購買意図につい

ては，eクチコミの正負比率が 10：0の場合に最も高く，続いて 8：2，9：1，7：3，

6：4の場合の順に高かった。多重比較分析の結果，eクチコミの正負比率が 10：0の

場合と 7：3の場合の間，および，10：0の場合と 6：4の場合の間には，有意な差が認

められたものの，それ以外の場合の間には有意な差は認められなかった。すなわち，

製品に対する態度に関する結果と同様に，e クチコミの正負比率と購買意図の間に線

形の正の関係があるということが示唆された。 

 

図表 2－6 eクチコミの正負比率とクチコミ効果の関係 

    （出所）Doh and Hwang（2009），p. 196. 邦訳は，本論著者による。 

 

 また，クチコミサイトへの態度については，eクチコミの正負比率が 9：1の場合に

最も高く，続いて 8：2，10：0，7：3，6：4の場合の順に高かった。多重比較分析の

結果，eクチコミの正負比率が 9：1の場合と 6：4の場合の間，および，8：2の場合

と 6：4の場合の間には，有意な差が認められたものの，10：0の場合と 6：4の場合

の間には，有意な差は認められなかった。このことから，クチコミサイト上で多数の

正のクチコミの中に一定の割合の負のクチコミが存在する場合の方が，負のクチコミ

が全く存在しない場合に比して，消費者はクチコミサイトに対して好ましい態度を形

成すると結論づけられた。クチコミの信頼性については，eクチコミの正負比率が 8：

2の場合に最も高く，続いて 10：0，9：1，7：3，6：4の場合の順に高かった。多重比

較分析の結果，eクチコミの正負比率が 8：2の場合と 6：4の場合の間には，有意な

3

5.5

10：0 9：1 8：2 7：3 6：4

ク
チ
コ
ミ
効
果

eクチコミの正負比率

購買意図

製品に対する態度

クチコミサイトへ

の態度
クチコミの信頼性
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差が認められたものの，e クチコミの正負比率が 10：0 の場合とそれ以外の比率の場

合の間には，有意な差は認められなかった。このことから，クチコミサイト上で多数

の正のクチコミの中に一定の割合の負のクチコミが存在する場合の方が，負のクチコ

ミが全く存在しない場合に比して，消費者は，クチコミサイト上に掲載されたクチコ

ミを信頼すると結論づけられた。 

 かくして，負の eクチコミのみの影響に焦点を合わせるならば，負の eクチコミは

消費者行動に負の影響しか与えないものの，多数の正のクチコミの中に存在する一定

の割合の負のクチコミは，消費者行動に負の影響を与えるのではなく，それどころか

逆説的に正の影響を与えるということを，彼らの研究は指摘している。すなわち，ク

チコミサイト上に負のクチコミが全く存在しない場合において，消費者はその情報を

提供しているクチコミサイトや，その情報の信頼性に対して疑念を抱くということが

示唆された。なお，購買意図，製品に対する態度，クチコミサイトへの態度，および，

クチコミの信頼性のいずれもが，eクチコミの正負比率が 6：4の場合に最も低かった

ことから，正のクチコミに対する負のクチコミの割合が一定水準を上回るときには，

負のクチコミによる負の影響の方が，正のクチコミによる正の影響に比して大きく，

結果的に消費者行動に負の影響を与えるということが示唆された。 

以上のように eクチコミの正負比率の影響に関する研究によって得られた知見は，

図表 2－7 に要約されるとおりである。 

 

図表 2－7 eクチコミの正負比率の影響に関する研究の知見 

研究 従属変数 情報特性 
発信者 
特性 

受信者 
特性 

製品 
特性 

主要な知見 

Lee, et 
al.
（2008） 

製品態度 

・負のクチ

コミの比

率 
・負のクチ

コミの質 

 関与  
負のクチコミの比率が高くなれ

ば，消費者の製品に対する態度

は低下する。 

Doh and 
Hwang
（2009） 

・製品に対

する態度 
・購買意図 
・クチコミ

サイトに

対する態

度 
・クチコミ

の信頼性 

eクチコミ
の正負比

率 
   

多数の正のクチコミの中に一定

の割合の負のクチコミが存在す

る場合の方が，負のクチコミが

全く存在しない場合に比して，

クチコミサイトに対する態度と

クチコミの信頼性の水準が高

い。 
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第 5節 既存研究の問題と本論の分析枠組 
 

e クチコミの正負の符号に関する研究群と e クチコミの正負比率に関する研究群の

知見は，以下の図表 2－8に整序されるとおりである。 

 
図表 2－8 eクチコミの正負の符号に関する研究と 

eクチコミの正負比率に関する研究の知見 
 

 

 Lee, et al.（2008）やDoh and Hwang（2008）という eクチコミの正負比率の影響を吟

味した研究は，消費者が 1つのウェブページ上で複数の正と負のクチコミに同時に露

 eクチコミの正負の符号の影響 
を吟味した研究群 

eクチコミの正負比率の影響 
を吟味した研究群 

独立変数 eクチコミの正負の符号 eクチコミの正負比率 

従属変数 購買意図 
クチコミの説得性 

製品に対する態度 
購買意図 
クチコミサイトに対する態度 
クチコミの信頼性 

調

整

変

数 
 

情報特性 ・クチコミ評価の平均点・分散 負のクチコミの質 

受信者 
特性 

・関与 

・事前の知識 

・クチコミを読む前の購買意図 
・消費目標 

関与 

製品特性 ・品質評価型／嗜好評価型  
環境特性   

主な成果 

・消費者行動に対して正の eクチ
コミは正の影響を，負の eクチコ
ミは負の影響を与えるというこ

とを示した。 
・e クチコミの正負の符号の影響
を調整する様々な要因を識別し

た。 

・消費者が 1 つのウェブページ
上で複数の正と負のクチコミ

に露出する状況を想定した。 
・多数の正のクチコミの中に存

在する一定の割合の負のクチ

コミは消費者行動に正の影響

を与えるということを示した。 

問題 

消費者が正あるいは負の e クチ
コミのみを参照して，その製品を

評価するような対面クチコミと

同様の状況を前提としてきた。 
（この問題は，eクチコミの正負比
率の影響を吟味した研究群によ

って対処されている。） 

（問題 1）eクチコミの正負比率
が消費者行動に与える影響を

調整しうる情報，受信者，製品

および環境特性を考慮してい

ない。 

（問題 2）消費者購買意思決定プロセスにおける情報統合段階およ
び製品評価段階に焦点を合わせており，そのプロセスの川上の段階

である情報取得段階に着目していない。 
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出する状況を，そのウェブページ上における eクチコミの正負比率という変数として

考慮に入れた。特にDoh and Hwang（2009）は，消費者が 1つのウェブページ上で複

数の正と負のクチコミに同時に露出する状況を想定した上で，多数の正のクチコミの

中に存在する一定の割合の負のクチコミが消費者行動に正の影響を与えるという興味

深い現象が生起するということを報告した。しかしながら，e クチコミの正負比率の

影響に関する研究は，調整変数の考慮や従属変数の変更によって，e クチコミの正負

比率が消費者行動に与える多様な影響を描写しきれていないという重大な問題を残し

ている。この問題は，大きく 2つに分けられる。 

 第 1の問題は，既存研究が，様々な情報特性，受信者特性，および製品特性を調整

変数として考慮に入れることによって，e クチコミの影響に関する知見を豊富に蓄積

してきた一方（e.g., Cheung and Thadani, 2012; East, et al., 2008; Gupta and Harris, 2010; Lee 

and Lee, 2009; Park and Lee, 2008; Park and Zhang, 2011; Sher and Lee, 2009; Zhang, et al., 

2010），eクチコミの正負比率に関する研究は，eクチコミの正負比率が消費者行動に

与える影響を調整しうる情報特性，受信者特性，製品特性，および環境特性を考慮に

入れていないということである。この問題に基づいて，本論が取り組む研究課題（1）

「消費者が 1 つのウェブページ上で複数の正と負のクチコミに同時に露出する状況を

想定すると生じうる，負の eクチコミの存在が消費者の製品評価に正の影響を与える

現象，その影響が促進される現象，および，負のクチコミの存在による負の影響が緩

和される現象がいかなる条件のもとで生起するのか」が設定された。 

 第 2の問題は，既存の eクチコミ研究の大半は，消費者購買意思決定プロセスにお

ける情報統合段階および製品評価段階に焦点を合わせて eクチコミの影響を議論して

おり，そのプロセスの川上の段階である情報取得段階に着目していないということで

ある。この問題に基づいて，本論が取り組む研究課題（2）「1つのウェブページ上で複

数の正と負のクチコミに同時に露出した消費者が，同一ページ上での情報探索を注意

深く行ったり，中断したりするという興味深い現象がいかにして生起するのか」が設

定された。 

 第 1－4節において論じられたように，研究課題（1）は，負の eクチコミの存在が

消費者の製品評価に正の影響を与える現象，その影響が促進される現象，および，負

のクチコミ比率の影響が緩和される現象に別々に着目することによって，以下の 3つ

の小課題に分解される。すなわち， 
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（1－i）負の eクチコミの存在が消費者の製品評価に正の影響を与える現象がいかな

る条件のもとで生起するのか， 

（1－ii）負の eクチコミの存在が消費者の製品評価に与える正の影響はいかなる条件

のもとで促進されるのか， 

（1－iii）消費者が 1 つのウェブページ上で複数の正と負のクチコミに同時に露出す

る状況において，そのページ上における負のクチコミの比率が消費者の製品

評価に与える影響は，いかなる条件のもとで緩和されるのか， 

という課題である。 

 研究課題（1－i）に対応するために，eクチコミの正負比率と消費者の製品評価の関

係に対して，製品特性，受信者特性，情報特性，および環境特性がいかなる影響を与

えるのかを吟味する。その際，製品特性として，快楽財と実用財というクチコミ対象

製品の種類を，受信者特性として，クチコミ対象製品カテゴリーに対する消費者の専

門性を，情報特性として，便益中心的クチコミと属性中心的クチコミというクチコミ・

メッセージの訴求内容の種類を，そして，環境特性として，マーケター作成型プラッ

トフォームと非マーケター作成型プラットフォームというクチコミ・プラットフォー

ムの種類を考慮に入れる。具体的には，e クチコミの正負比率と消費者の製品評価の

関係に対して，クチコミ対象製品の種類が与える影響を次章第 3章の実証研究 1にお

いて，クチコミ対象製品カテゴリーに対する消費者の専門性とクチコミ・メッセージ

の訴求内容の種類が与える影響を第 4章の実証研究 2において，そして，クチコミ・

プラットフォームの種類が与える影響を第 5章の実証研究 3において吟味する。 

 研究課題（1－ii）に対応するために，まず，消費者が 1つのウェブページ上で複数

の正と負のクチコミに同時に露出することができるという eクチコミに特有の特徴を

考慮することに伴って浮上する別の特徴，すなわち，1 つのウェブページ上における

正のクチコミと負のクチコミの掲載順という情報特性に新たに焦点を合わせる。その

上で，e クチコミの正負比率が消費者の製品評価に与える影響は，クチコミの掲載順

に従ってどのように異なるのかを吟味する。具体的には，実証研究 1と実証研究 2の

議論を踏まえて，多数の正のクチコミの中に存在する一定の割合の負のクチコミの正

の影響が生起する 2つの条件，すなわち，クチコミ対象製品が快楽財である場合と専

門性の高い消費者が属性中心的クチコミを読む場合に，クチコミの掲載順が消費者の

製品評価にいかなる影響を与えるのかを吟味する。第 6章の実証研究 4は前者の条件
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に，第 7章の実証研究 5は後者の条件に焦点を合わせる。 

 研究課題（1－iii）に対応するために，既存研究が識別した負の対面クチコミや負の

e クチコミの影響を緩和する条件，すなわち，クチコミ対象製品が探索財である場合

と消費者のブランド精通性が高い場合に焦点を合わせる。すなわち，製品特性として，

探索財と経験財というクチコミ対象製品の種類を，受信者特性として，クチコミ対象

製品に対する消費者のブランド精通性を考慮に入れる。具体的には，e クチコミの正

負比率と消費者の製品評価の関係に対して，クチコミ対象製品の種類が与える影響を

第 8章の実証研究 6において，そして，クチコミ対象製品に対する消費者のブランド

精通性が与える影響を第 9章の実証研究 7において吟味する。  

 研究課題（2）に対応するために，eクチコミの正負比率の説明対象を，消費者購買

意思決定プロセスにおける情報統合・製品評価段階から情報取得段階まで拡張するこ

とは可能であるのか否か，可能であるとすれば，e クチコミの正負比率が消費者の情

報取得行動にいかなる影響を与えるのかを吟味する。その際，情報特性として，便益

中心的クチコミと属性中心的クチコミというクチコミ・メッセージの訴求内容の種類

を考慮に入れる。具体的には，eクチコミの正負比率とクチコミ・メッセージの訴求内

容が消費者の情報取得行動に与える影響を第 10章の実証研究 8において吟味する。 

 次章以降，2つの研究課題に対応して行われる実証研究の分析枠組は，次頁の図表 2

－9に要約されるとおりである。 
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図表 2－9 本論の分析枠組 

 

実線の矢印は，実際に影響を与えていることを， 
点線の矢印は，プロセスの進行を表している。 
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第 3章 実証研究 1： 
負の eクチコミの正の影響が生起する条件Ⅰ 

――快楽財 対 実用財―― 

 

 

第 1節 問題意識 
 

eクチコミの正負比率に着目した先行研究は，1つのウェブページ上で消費者が複数

の正と負のクチコミに同時に露出する状況を想定した上で，多数の正のクチコミの中

に存在する一定の割合の負のクチコミが消費者行動に正の影響を与えるという興味深

い現象を報告した（Doh and Hwang, 2009）。具体的に，1つのウェブページ上に存在す

る全てのクチコミの中で，正のクチコミと負のクチコミが占める比率を設定し，e ク

チコミの正負比率が 8：2のときの方が，10：0のときに比して，クチコミ効果が高い

ということを見出した。しかしながら，先行研究は，1つのウェブページ上に一定の割

合の負の eクチコミが存在する場合の方が，全く存在しない場合に比して，消費者行

動により好ましい帰結がもたらされるという現象がいかなる条件のもとで生起するの

かということについては吟味していない。 

 この問題点に対応するため，まず，本論の研究課題（1－i）に焦点を合わせて，「1つ

のウェブページ上における負のクチコミの存在がいかなる条件のもとで消費者行動に

正の影響を与えるのか」を探究する。その際，本章では，製品特性として快楽財と実

用財というクチコミ対象製品の種類を考慮に入れる。具体的には，1 つのウェブペー

ジ上における正のクチコミと負のクチコミの比率が 10：0，8：2，および，6：4のと

き，クチコミ対象製品が快楽財である場合と実用財である場合というクチコミ対象製

品の種類の差異に伴って，消費者の製品評価がどのように異なるのかを吟味する。 

 

 

第 2節 既存研究レビュー 
 

 Sen and Lerman（2007）は，快楽財と実用財というクチコミ対象製品の種類に着目し，

eクチコミの正負の符号の影響を吟味した。彼らは，Adaval（2001）の提唱した感情承
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認仮説（affect-confirmation hypothesis）を援用して，快楽財の評価は，個人の主観によ

って下されるため，他者には当てはまりにくい一方，実用財の評価は，製品の具体的

な属性評価に基づいて客観的に下されるため，他者にも当てはまりやすいと想定した。

感情承認仮説（Adaval, 2001）は，消費者が快楽的な基準に基づいて製品評価を行う場

合，自身の気分（mood）に一致する情報を，自身の気分に不一致な情報に比して重視

する一方，消費者が実用的な基準に基づいて製品評価を行う場合，情報に対する重視

度は，その情報が自身の気分に一致するかどうかによっては異ならないということを

示唆する仮説である。ただし，快楽的な基準とは，消費者がその製品を使用した結果

として経験できるであろうと期待する感情である一方，実用的な基準とは，製品が有

用な機能を発揮できると期待する水準である。Sen and Lermanは，快楽財と実用財の

間で，その製品に対する評価が他者に当てはまる程度は異なると想定した上で，帰属

理論に依拠して，快楽財と実用財というクチコミ対象製品の種類の差異が，そのクチ

コミに記述された製品評価の帰属を介して，その製品に対する評価に異なる影響を与

えると仮説化した。 

 Sen and Lerman（2007）は，独立変数を，クチコミの正負の符号とクチコミ対象製品

の種類（快楽財／実用財）の 2×2に，従属変数を，クチコミの有用性，製品に関連す

る帰属，および，クチコミ発信者に関連する帰属に設定し，二元配置分散分析を行っ

た。ただし，製品に関連する帰属とは，クチコミに記述された製品評価がクチコミ対

象製品の品質に密接に関係していると，受信者が知覚する程度である。クチコミ発信

者に関連する帰属とは，クチコミにおける製品評価がクチコミ対象製品の品質とは無

関係な別の根拠に基づいていると，受信者が知覚する程度である。なお，実験対象製

品として，彼らは，快楽財に休暇中に読むための小説を，実用財にプレゼンテーショ

ン用ソフトウェアの解説書をそれぞれ用いた。正のクチコミの条件では，被験者に 1

個の正のクチコミを提示した一方，負のクチコミの条件では，被験者に 1個の負のク

チコミを提示した。 

 分析の結果，クチコミ対象製品の種類とクチコミの正負の符号の交互効果が見出さ

れた。すなわち，快楽財に関する負のクチコミの有用性の方が，実用財に関する負の

クチコミの有用性に比して低かった。さらに，消費者が快楽財に関する負のクチコミ

を読む場合，クチコミ発信者に関連する帰属が強かった一方，消費者が実用財に関す

る負のクチコミを読む場合，製品に関連する帰属が強かった。すなわち，クチコミ対
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象製品が快楽財である場合，消費者は，負のクチコミにおける否定的な製品評価は，

製品の品質とは無関係であり，発信者に特有な製品経験に由来すると知覚して，自身

にとって有用な情報ではないと見なした一方，クチコミ対象製品が実用財である場合，

消費者は，負のクチコミにおける否定的な評価は，製品の品質に由来しており，自身

も否定的な製品経験をする可能性が高いと知覚して，有用な情報であると見なしたと

いうことが示唆された。 

 さらに，彼らは同じ設定の実験を再度実施した。その際，従属変数に，製品に対す

る態度を新たに追加した。なお，実験対象製品として，彼らは，快楽財に音楽の CD

を，実用財に外国語講座の CDをそれぞれ用いた。分析の結果，消費者が快楽財に関

する負のクチコミを読む場合の方が，消費者が実用財に関する負のクチコミを読む場

合に比して，製品に対する態度が高かった。このことから，快楽財の方が，実用財に

比して，負のクチコミによる負の影響を受けにくいと結論づけられた。このように，

クチコミ対象製品の種類の差異に伴って，負の eクチコミが消費者行動に与える影響

が異なるという知見に基づいて，本章は，クチコミ対象製品が快楽財である場合と実

用財である場合の間で，e クチコミの正負比率が消費者の製品評価に与える影響がど

のように異なるのかを吟味する。 

 

 

第 3節 仮説の提唱 
 

製品は快楽財と実用財の2種類に分類できると主張する研究が存在する（Laurent and 

Kapferer, 1985; Mittal, 1989; Vaughn,1980; Zaichkowsky, 1987）。これらの既存研究は，快

楽財を，満足や個人的な感情によって特徴づけられる製品であると定義した一方，実

用財を，製品の機能やパフォーマンスによって特徴づけられる製品であると定義した。

快楽財としては，具体的に，音楽，映画，あるいは芸術品などが挙げられる一方，実

用財としては，具体的に，家電製品や医薬品などが挙げられる。 

 快楽財は，消費者に心地よい感情や快楽的な満足を与えるため，快楽財を特徴づけ

る価値，すなわち，快楽的価値は主観的に判断される（Babin, Darden, and Griffin, 1994; 

Hirschman and Holbrook, 1982）。Hirschman and Holbrook（1982）によると，快楽財を使

用することによって，消費者は，製品との感覚的かつ感情的な経験および製品との優



61 

良な経験を得るという。消費者は，快楽財に対して，具体的で客観的な属性によって

説明することができないような，個人的な価値を抱くのである（Park and Moon, 2003）。 

 感情承認仮説（Adaval, 2001）によると，消費者が快楽的な基準に基づいて製品評価

を行う場合，自身の気分に一致する情報を重視する。すなわち，消費者が快楽財の評

価を行う場合，自身の現在の，あるいは，予想される将来の気分に一致するような情

報を重視するであろう。クチコミ対象製品が快楽財である場合，消費者はその製品を

消費することで得られる好ましい感情を想像する傾向にある。そのため，快楽財に関

するクチコミに対して，消費者は，自身の正の気分に一致しないような負の情報を考

慮に入れることなく情報処理を行うと考えられる。Sen and Lerman（2007）は，クチコ

ミの有用性および製品に対する態度に関して，快楽財の方が，実用財に比して，負の

クチコミによる負の影響を受けにくいということを示した。快楽財に関する負のクチ

コミを読む場合，消費者は，そのクチコミは製品の品質に無関係な情報であると見な

して，自身の製品選択に有用な情報ではないと判断する。そのため，消費者は，快楽

財に関する負のクチコミを読んだとしても，その快楽財に対する態度を容易に低下さ

せないと考えられる。すなわち，消費者は，快楽財に関する負のクチコミを読む場合，

負のクチコミを割り引いて情報処理を行うのであろう。 

さらに，消費者は，弱すぎずかつ強すぎない，中程度の刺激を受けた場合，最適な

覚醒状態にあり，その刺激に対して最も高い快楽的価値を見出す（Ellis, 1973）。複数の

e クチコミが掲載された 1 つのウェブページを，消費者の情報処理に対する刺激とし

て見なすと，多数の正のクチコミの中に一定の割合の負のクチコミが存在するときの

方が，正のクチコミしか存在しないときに比して，消費者は快楽的価値の大きな刺激

であると見なしうるだろう。消費者にとって，多数の正のクチコミの中に一定の割合

の負のクチコミが存在するウェブページの快楽的価値が最も大きければ，刺激として

受ける情報の対象，すなわち，クチコミ対象製品である快楽財に対しても同様に，快

楽的価値を大きく知覚するであろう。 

 したがって，クチコミ対象製品が快楽財である場合，1 つのウェブページ上に一定

の割合の負のクチコミが存在していても，消費者は，その負のクチコミを考慮に入れ

ることなく情報処理を行うと考えられる。それどころか，多数の正のクチコミの中に

一定の割合の負のクチコミが存在するときの方が，負のクチコミが全く存在しないと

きに比して，消費者はクチコミ対象製品の快楽的価値を大きく知覚するため，その製
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品に対して好意的な評価を下すと考えられる。以上の議論より，次の仮説を提唱する。 

 

仮説 1.1 クチコミ対象製品が快楽財である場合，多数の正のクチコミの中に一定の割

合の負のクチコミが存在するときの方が，負のクチコミが全く存在しないとき

に比して，消費者の製品評価は高い。  

 

 一方，実用的価値によって特徴づけられる製品，すなわち，実用財は，特定の問題

を解決するために有用な製品である。そのため，実用財を購買および使用する消費者

は，自身の問題が解決されることを志向している（Babin, et al., 1994）。また，実用財

は，消費者が製品の実用性を最大限享受できるか，すなわち，その製品が有用である

か，あるいは，機能的および実用的役割を果たすかといった観点から認知的に評価さ

れる。なお，製品の実用性とは，製品の具体的な属性に基づくものである（Drolet, 

Simonson, and Tversky, 2000; Strahilevitz and Meyers, 1998）。 

 実用財に関するクチコミを読む場合，消費者の関心は，主に消費直後の成果に向け

られている（Batra and Ahtola, 1991; Mort and Rose, 2004）。実用財に関する負のクチコミ

は，その製品を使用した後の，他者の否定的経験に基づいており，その否定的経験は，

製品に内在する特性，すなわち，製品の具体的な属性に由来している。よって，実用

財に関する他者の否定的経験は，そのクチコミを読む消費者にも当てはまる可能性が

高いと考えられる。消費者は，実用財を使用する際には，製品の実用性を最大化した

いため，その製品から引き出す実用性に直接的に関係しうる負の情報は，実用財の評

価に際して重要な情報として受け止められるだろう。 

 さらに，Sen and Lermanは，クチコミの有用性および製品に対する態度に関して，

実用財の方が，快楽財に比して，負のクチコミによる負の影響を受けやすいというこ

とを示した。実用財に関する負のクチコミを読む場合，消費者は，そのクチコミが製

品の品質に直接的に由来していると見なして，自身の製品選択に有用な情報であると

判断する。そのため，負のクチコミが付されている実用財に対して好ましくない態度

が形成されると考えられる。 

 したがって，クチコミ対象製品が実用財である場合，1 つのウェブページ上に負の

クチコミが掲載されていると，そのウェブページを閲覧する消費者は，負のクチコミ

による負の影響を受けやすいため，その製品評価を低下させるだろう。すなわち，ク
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チコミ対象製品が実用財である場合，負のクチコミが全く存在しないときの方が，多

数の正のクチコミの中に一定に割合の負のクチコミが存在するときに比して，消費者

は，クチコミ対象製品の実用的価値を大きく知覚するため，その製品を好意的に評価

すると考えられる。以上の議論より，次の仮説を提唱する。 

 

仮説 1.2 クチコミ対象製品が実用財である場合，負のクチコミが全く存在しないとき

の方が，多数の正のクチコミの中に一定の割合の負のクチコミが存在するとき

に比して，消費者の製品評価は高い。 

 

また，本章における概念モデルは図表 3－1に要約されるとおりである。 

 

図表 3－1 実証研究 1の概念モデル 

 

 

 

 

 

 

第 4節 実証分析 
 

4.1 実験の概要 

  

 前節において提唱した仮説の経験的妥当性を吟味するために，実証分析を行う。本

章の実証分析は，Doh and Hwang（2009）などの先行研究において採用された調査デザ

インに準拠した。これらの先行研究は，実験室実験を行い，消費者データを収集した。

先行研究は，実験に際して，複数の eクチコミを掲載したクチコミサイトを作成し，

被験者に作成したクチコミサイトを閲覧してもらった。その上で，質問項目に回答し

てもらうことによって，消費者データを収集した。本章においても，消費者データを

収集するために実験室実験を行う。 

 本章では，実験に際して，eクチコミの正負比率（10：0／8：2／6：4），およびクチ

製品特性 

（快楽財/実用財） 

eクチコミの正負比率 製品評価 



64 

コミ対象製品の種類（快楽財／実用財）を操作した，3×2種類，すなわち，全 6種類

の仮想のクチコミサイトを作成した。先行研究で用いられた実験対象製品を踏まえて，

本章では，快楽財として，映画およびマンガを，実用財として，ポータブル・メディ

ア・プレーヤー（PMP）およびデジタルカメラをそれぞれ用いた。仮想のクチコミサ

イトは，いずれも，最上部に製品名が掲載され，その下に製品の写真が掲載されると

いうレイアウトに設定し，それらの下には 10個の eクチコミを配置した。eクチコミ

の正負比率が10：0であるときには，1つのクチコミサイトに10個の正のクチコミを，

8：2であるときには，8個の正のクチコミと 2個の負のクチコミを，6：4であるとき

には，6個の正のクチコミと 4個の負のクチコミを掲載した。なお，正のクチコミと

負のクチコミの掲載順は，ランダムとした。 

 実験に参加した被験者は，大学生および大学院生 276人であった。被験者には，作

成した 6 種類の仮想のクチコミサイトのうち 1 種類を閲覧してもらった上で，「製品

評価」に関する質問項目に回答してもらった。なお，「製品評価」とは，被験者がクチ

コミ対象製品に対してどの程度好意的であるかを意味する変数である。それと同時に，

「eクチコミの正負比率」に関する質問項目にも回答してもらった。なお，「eクチコミ

の正負比率」とは，閲覧するクチコミサイト上に正のクチコミが存在していると被験

者が知覚する量を意味する変数である。 

 

4.2 測定尺度  

 

「製品評価」については，Alpert and Kamins（1995）を参考に開発した 5つの質問項

目を用いた。「eクチコミの正負比率」については，独自に開発した 5つの質問項目を

用いた。これらの測定尺度は，7点リカート尺度（「1＝全くそう思わない」から「7＝

非常にそう思う」）によって測定された。なお，調査に用いた質問項目は，図表 3－2に

要約されるとおりである。 

 尺度の信頼性を表わすクロンバックの α係数の値は，「製品評価」および「eクチコ

ミの正負比率」について，それぞれ 0.95および 0.96であり，既存研究が推奨する 0.70

以上という基準値を満たしていた（Nunnally and Bernstein, 1994）。同様に，尺度の信頼

性を表わす合成信頼性（CR）の値は，それぞれ 0.98および 0.98であり，既存研究が

推奨する 0.60以上いう基準値を満たしていた（Bagozzi and Yi, 1988）。さらに，尺度の
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妥当性を示すための指標である平均分散抽出度（AVE）は，それぞれ 0.91および 0.94

であり，既存研究が推奨する 0.50 以上という基準値を満たしていた（Bagozzi and Yi, 

1988）。 

 

図表 3－2 実証研究 1における構成概念と質問項目 

構成概念・質問項目 α係数 CR AVE 

製品評価 
Y1 ：この製品は良い。 
Y2 ：この製品は好印象である。 
Y3 ：この製品は良い感じである。 
Y4 ：この製品は楽しい。 
Y5 ：この製品が好きだ。 

0.95 0.98 0.91 

eクチコミの正負比率 
X1 ：この製品についての負のクチコミの数は非常に少ない。 
X2 ：この製品についての負のクチコミの数は多くはない。 
X3 ：この製品についてのクチコミは正のクチコミが支配的だ。 
X4 ：この製品についての負のクチコミの数は極めて限定的だ。 
X5 ：この製品についての負のクチコミの数は微々たるものだ。 

0.96 0.98 0.94 

 

 

4.3 マニピュレーション・チェック 

 

 実験室実験において提示されたクチコミサイト上における eクチコミの正負比率に

関して，被験者が回答したデータを用いて，まず，一元配置分散分析を行った。分析

の結果，eクチコミの正負比率が 10：0，8：2，および，6：4のときの，クチコミサイ

ト上の正のクチコミの知覚量に関する平均値は，それぞれ，5.42（S.D.=1.20），4.87

（S.D.=1.03），および，2.40（S.D.=1.65）であった。さらに，TukeyのHSD法による多

重比較分析を行った。分析の結果，eクチコミの正負比率が 10：0のときと 8：2のと

きの間，および 8：2のときと 6：4のときの間には，5％水準で有意な差が認められた

一方，10：0のときと 6：4でであるときの間には，1％水準で有意な差が認められた。

したがって，e クチコミの正負比率に関する操作化は妥当に行われたと判断しうるで

あろう。 
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4.4 分析結果  

 

実験室実験で収集した消費者データを用いて，独立変数を，「eクチコミの正負比率」

（10：0／8：2／6：4），および「クチコミ対象製品の種類」（快楽財／実用財）の 3×2

に，従属変数を，「製品評価」の平均値に設定した上で，二元配置分散分析を行った。

なお，Leveneの等分散性検定を行った結果，各被験者グループの分散の間に有意差が

認められなかった。この結果から，各グループの分布の正規性および分散の等質性と

いう分散分析の要件に関して問題は見出されなかったと判断され，それゆえ，二元配

置分散分析を行うことは妥当であると見なしうるだろう。 

従属変数として「製品評価」を設定した分散分析の結果，モデルの全体的評価およ

び各要因の主効果，および 2要因の交互効果に関する F値は，図表 3－3に要約され

るとおりであった。 

 

図表 3－3 実証研究 1における分散分析の結果  

モデルの全体的評価 F =  79.56a 

X1（eクチコミの正負比率） F＝ 181.36a 

X2（クチコミ対象製品の種類） F＝   1.08 

X1×X2（eクチコミの正負比率とクチコミ対象製品の種類の交互効果） F＝  17.00a 

ただし，aは 1%水準で有意。 

 

「eクチコミの正負比率」および「クチコミ対象製品の種類」の主効果はそれぞれ有

意であるということが示された（F=181.36，p＜0.01; F=1.08，p＞0.10）。さらに，2要

因の交互効果は有意であるということが示された（F=17.00，p＜0.01）。クチコミ対象

製品と eクチコミの正負比率の交互効果は，図表 3－4および図表 3－5に要約される

とおりであった。 
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図表 3－4 eクチコミの正負比率とクチコミ対象製品（快楽財／実用財） 
の交互効果に関する平均値と標準偏差 

 X1（eクチコミの正負比率） 

10：0 8：2 6：4 

X2（クチコ

ミ対象製

品） 

快楽財 
映画 平均値 

（標準偏差） 
4.72 

（1.04） 
5.50 

（0.81） 
2.57 

（1.31） 

マンガ 平均値 
（標準偏差） 

4.60 
（1.05） 

5.44 
（0.90） 

3.01 
（1.00） 

実用財 

デジタル 
カメラ 

平均値 
（標準偏差） 

5.60 
（0.77） 

4.92 
（0.64） 

2.94 
（0.94） 

PMP 平均値 
（標準偏差） 

5.64 
（0.55） 

4.71 
（0.95） 

2.84 
（1.03） 

 

図表 3－5 eクチコミの正負比率とクチコミ対象製品（快楽財／実用財）の交互効果 

 
 

クチコミ対象製品が映画である場合，eクチコミの正負比率が 10：0，8：2，および，

6：4 のとき，「製品評価」の平均値はそれぞれ，4.72（S.D.=1.04），5.50（S.D.=0.81），

および，2.57（S.D.=1.31）であった。TukeyのHSD法による多重比較分析の結果，eク

チコミの正負比率が 10：0のときと 8：2のときの間には，5％水準で有意な差が認め

られた一方，8：2のときと 6：4のときの間，および，10：0のときと 6：4のときの

間には，1％水準で有意な差が認められた。クチコミ対象製品がマンガである場合，e

クチコミの正負比率が 10：0，8：2，および，6：4のとき，「製品評価」の平均値はそ

2

6

10:0 8:2 6:4

製
品
評
価

eクチコミの正負比率

映画

マンガ

デジタルカメラ

PMP
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れぞれ，4.60（S.D.=1.05），5.44（S.D.=0.90），および，3.01（S.D.=1.00）であった。Tukey

のHSD法による多重比較分析の結果，eクチコミの正負比率が 10：0のときと 8：2の

ときの間には，5％水準で有意な差が認められた一方，8：2のときと 6：4のときの間，

および，10：0のときと 6：4のときの間には，1％水準で有意な差が認められた。した

がって，クチコミ対象製品が快楽財である場合，多数の正のクチコミの中に一定の割

合の負のクチコミが存在するときの方が，負のクチコミが全く存在しないときに比し

て，消費者の製品評価は高い，という仮説 1.1は支持されたと言いうるであろう。 

クチコミ対象製品がデジタルカメラである場合，eクチコミの正負比率が10：0，8：2，

および，6：4のとき，「製品評価」の平均値はそれぞれ，5.60（S.D.=0.77），4.92（S.D.=0.64），

および，2.94（S.D.=0.94）であった。TukeyのHSD法による多重比較分析の結果，eク

チコミの正負比率が 10：0のときと 8：2のときの間には，5％水準で有意な差が認め

られた一方，8：2のときと 6：4のときの間，および，10：0のときと 6：4のときの

間には，1％水準で有意な差が認められた。クチコミ対象製品がPMPである場合，eク

チコミの正負比率が 10：0，8：2，および，6：4のとき，「製品評価」の平均値はそれ

ぞれ，5.64（S.D.=0.55），4.71（S.D.=0.95），および，2.84（S.D.=1.03）であった。Tukey

のHSD法による多重比較分析の結果，eクチコミの正負比率が 10：0のときと 8：2の

ときの間には，5％水準で有意な差が認められた一方，8：2のときと 6：4のときの間，

および，10：0のときと 6：4のときの間には，1％水準で有意な差が認められた。した

がって，クチコミ対象製品が実用財である場合，負のクチコミが全く存在しないとき

の方が，多数の正のクチコミの中に一定の割合の負のクチコミが存在するときに比し

て，消費者の製品評価は高い，という仮説 1.2は支持されたと言いうるであろう。 

 

4.5 考察 

 

本章における実証分析の結果，クチコミ対象製品が快楽財である場合，多数の正の

クチコミの中に一定の割合の負のクチコミが存在するときの方が，負のクチコミが全

く存在しないときに比して，消費者はその製品を高く評価するということが示された。

そして，クチコミ対象製品が実用財である場合，負のクチコミが全く存在しないとき

の方が，多数の正のクチコミの中に一定の割合の負のクチコミが存在するときに比し

て，消費者はその製品を高く評価するということが示された。すなわち，正のクチコ
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ミは消費者行動に正の影響を与えるという既存研究の主張とは異なり，本章では，1つ

のウェブページ上に正のクチコミしか存在しないときに，消費者はクチコミ対象製品

を高く評価しないことがあるということが示唆された。こうした結果が得られたのは，

クチコミ対象製品が快楽財である場合，消費者は，1 つのウェブページ上に正のクチ

コミしか存在しないことを，そのページには偏った情報しか提供されていないという

ことを意味すると解釈し，そのページに掲載されているクチコミを，自身にとって最

適な刺激であると見なさなかったためであると考えられる。一方，1 つのウェブペー

ジ上に一定の割合の負のクチコミが存在していれば，消費者はそのウェブページやク

チコミを自身にとって最適な刺激であると見なして，クチコミ対象製品である快楽財

を好意的に評価したと考えられる。 

このことから，多数の正のクチコミの中に存在する一定の割合の負のクチコミが消

費者行動に正の影響を与える条件は，クチコミ対象製品の種類が快楽財の場合である

ということが示唆されたと言いうるであろう。 

 

 

第 5節 実証研究 1の総括 
 

 先行研究は，消費者が 1つのウェブページ上に存在する複数の正と負のクチコミに

同時に露出する状況を想定した上で，多数の正のクチコミの中に存在する一定の割合

の負のクチコミが消費者行動に正の影響を与えるという興味深い現象を報告した

（Doh and Hwang, 2009）。しかしながら，その研究では，多数の正のクチコミの中に存

在する一定の割合の負のクチコミが消費者行動に好ましい帰結をもたらすという現象

がいかなる条件のもとで生起するのかということについては吟味されていなかった。 

本章では，そうした先行研究の課題に対応して，1 つのウェブページ上における負

のクチコミの存在が消費者行動に正の影響を与える条件の識別を試みた。具体的には，

快楽財と実用財というクチコミ対象製品の種類が， eクチコミの正負比率と消費者の

製品評価の関係に対して，いかなる調整効果をもたらすのかを吟味した。実証分析の

結果，クチコミ対象製品が快楽財である場合，多数の正のクチコミの中に一定の割合

の負のクチコミが存在するときの方が，負のクチコミが全く存在しないときに比して，

消費者はその製品を高く評価した一方，クチコミ対象製品が実用財である場合，負の
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クチコミが全く存在しないときの方が，多数の正のクチコミの中に一定の割合の負の

クチコミが存在するときに比して，消費者はその製品を高く評価した。したがって，

多数の正のクチコミの中に存在する一定の割合の負のクチコミが消費者の製品評価に

正の影響を与える条件は，クチコミ対象製品が快楽財の場合であると結論づけられた。

本章は，クチコミ対象製品が快楽財である場合の方が，実用財である場合に比して，

一定の割合の負のクチコミが存在するウェブページを閲覧した消費者はその製品をよ

り高く評価するという新たな知見を提示し，1 つのウェブページ上における負のクチ

コミの存在が逆説的に正の影響を与える条件を識別することに成功したと見なしうる

であろう。 
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第 4章 実証研究 2： 
負の eクチコミの正の影響が生起する条件Ⅱ 

――消費者の専門性とクチコミ・メッセージの訴求内容に着目して―― 

 

 

第 1節 問題意識 
 

 前章の実証研究 1においては，製品特性として，快楽財と実用財というクチコミ対

象製品の種類に焦点を合わせて，多数の正のクチコミの中に存在する一定の割合の負

のクチコミが消費者行動に正の影響を与えるという現象が生起する条件の識別を試み

た。しかしながら，e クチコミの正負比率と消費者の製品評価の関係を調整する変数

は，快楽財／実用財というクチコミ対象製品の種類に限られないと考えられる。 

したがって，本章は，前章に続いて本論の研究課題（1－i）に焦点を合わせて，「1つ

のウェブページ上における負のクチコミの存在が消費者行動に与える正の影響がいか

なる条件のもとで生起するのか」を探究する。その際，前章においては，製品特性とし

て快楽財／実用財というクチコミ対象製品の種類を考慮に入れたのとは異なり，本章

においては，受信者特性として受信者である消費者の専門性，および情報特性として

属性中心的クチコミ／便益中心的クチコミというクチコミ・メッセージの訴求内容の

種類を考慮に入れる。具体的には，クチコミを閲覧する消費者の専門性が高い場合と

低い場合という消費者の専門性の違い，および，クチコミ・メッセージの訴求内容が，

製品の属性に関して客観的に記述された属性中心的クチコミである場合と，製品を使

用することで得られる便益に関して主観的に記述された便益中心的クチコミである場

合というクチコミ・メッセージの訴求内容の種類に着目し，それらの条件の違いに伴

って，1つのウェブページ上における eクチコミの正負比率が 10：0，8：2，および，

6：4のときにおける消費者の製品評価にいかなる差異がもたらされるのかを吟味する。 

 

 

第 2節 既存研究レビュー 
 

 Sussman and Siegal（2003）は，情報として eメールを想定し，情報の受け手の専門
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性および関与の違いに伴って，メッセージの質および情報源の信憑性が情報の有用性

を介して情報の採用に与える影響は異なるのか否かを吟味した。ただし，メッセージ

の質とは，eメールにおける情報が，正確で矛盾がなく完全である度合いである。情報

源の信憑性とは，e メールの送り手が知識豊富であり，専門的で信憑性が高い度合い

である。情報の有用性とは，e メールにおける情報が，重要で有益である度合いであ

る。情報の採用とは，eメールの受け手が，eメールにおける情報に従って行動する度

合いである。受け手の専門性とは，eメールの受け手が，eメールにおける情報に関し

て知識を有しており，理解力がある度合いである。受け手の関与とは，eメールの受け

手が，eメールにおける情報に対して関連性が高い度合いである。彼らは，技術受容モ

デルおよび精緻化見込みモデルを援用し，e メールを介したオンラインでのコミュニ

ケーションにおける情報採用行動モデルを構築した。彼らが提唱したモデルは，図表

4－1に描かれるとおりである。 

 

図表 4－1 Sussman and Siegal（2003）のモデル 

（出所）Sussman and Siegal（2003），p. 53. 邦訳は，本論著者による。 

 

 分析の結果，情報の有用性は，情報の採用に正の影響を及ぼしていた。そして，メ

ッセージの質および情報源の信憑性は，情報の有用性に正の影響を及ぼしていた。さ

らに，情報の受け手の専門性が高い場合，メッセージの質の方が，情報源の信憑性に

比して，情報の有用性に与える影響の度合いは大きく，また情報の受け手の専門性が

低い場合，情報源の信憑性の方が，メッセージの質に比して，情報の有用性に与える

影響の度合いは大きかった。すなわち，専門性の高い受け手は，メッセージの質を重

視し，また専門性の低い受け手は，情報源の信憑性を重視するということが示唆され

た。同様に，受け手の関与の差異に伴って，メッセージの質および情報源の信憑性が

受け手の専門性 

受け手の関与 

情報の有用性 情報の採用 

メッセージの質 

情報源の信憑性 
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情報の有用性に与える影響は異なっていた。すなわち，情報の受け手が高関与である

場合，メッセージの質の方が，情報源の信憑性に比して，情報の有用性に与える影響

の度合いは大きく，また情報の受け手が低関与である場合，情報源の信憑性の方が，

メッセージの質に比して，情報の有用性に与える影響の度合いは大きかった。これら

の結果から，オンラインでのコミュニケーションにおいて，専門性の高い消費者およ

び高関与な消費者にとって，メッセージの質が中心的手がかりとして強く作用する一

方，専門性の低い消費者および低関与な消費者にとって，情報源の信憑性が周辺的手

がかりとして強く作用すると結論づけられた。 

 消費者の特性およびクチコミ・メッセージの訴求内容の特性に着目した研究として

Park and Kim（2008）が挙げられる。彼らは，eクチコミを閲覧する消費者の専門性お

よびクチコミ・メッセージの訴求内容の種類が，消費者の購買意図に与える影響につ

いて吟味した。彼らは，クチコミを閲覧する消費者の専門性が情報処理に対する動機

と能力によって決定されると想定して，詳細な情報処理に対する動機および能力の両

方を持つ消費者を専門家（experts），能力と動機のどちらか一方を持つ消費者および両

方とも持たない消費者を素人（novices）として分類した。また，彼らは，クチコミ・

メッセージを，クチコミ対象製品が持つ属性に関して，製品の性能情報などに基づい

て，詳細に記述されている属性中心的クチコミ（attribute-centric review）と，それぞれ

の属性がもたらす便益あるいは効用に関して，書き手の経験に基づいて主観的に記述

された便益中心的クチコミ（benefit-centric review）とに分類した。 

 仮説の設定に際し，彼らは，認知適合理論と精緻化見込みモデルを援用している。

認知適合理論は，消費者が，より効率的で効果的な情報処理を行うために，自身の特

性に適した手順を用いるということを示唆する理論である（Vassey and Gallets, 1991）。

専門性の高い消費者は，外部からの情報を自身の経験や知識に基づいて吟味し，その

製品を評価することができる。そのため，製品の属性に関して記述された属性中心的

クチコミの方が，その属性がもたらす効用に関して記述された便益中心的クチコミに

比して，専門性の高い消費者には適している。一方，専門性の低い消費者は，自身で

製品の属性に関する情報を吟味することができない。よって，あらかじめ他者によっ

て各属性に関する情報が吟味，解釈され，その効用が述べられた便益中心的クチコミ

の方が，属性中心的クチコミに比して，専門性の低い消費者には適している（Walker, 

Celsi, and Olson, 1987）。 
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 精緻化見込みモデルは，消費者の外部刺激の処理プロセスには，中心的（認知的）

ルートと周辺的（感情的）ルートがあるということを示唆する理論である（Petty and 

Cacioppo, 1986）。情報の精緻化に対する動機と能力の両方を持つ消費者の場合，中心

的ルートを経て態度形成が行われるという。一方，情報の精緻化に対する動機と能力

のどちらか一方，あるいは，両方を持たない消費者の場合，周辺的ルートを経て態度

形成が行われるという。 

 Park and Kim（2008）は，独立変数を，クチコミを閲覧する消費者の専門性（高／低），

クチコミ・メッセージの訴求内容の種類（属性中心的／便益中心的），および，クチコ

ミの数（4個／8個）の 2×2×2に，従属変数を購買意図に設定し，三元配置分散分析

を行った。なお，実験対象製品として，彼らは，ポータブル・メディア・プレーヤー

（PMP）を用いた。また，被験者に提示された 4個あるいは 8個のクチコミには全て正

のクチコミが用いられた。 

 分析の結果，クチコミを閲覧する消費者の専門性が高い場合の方が，クチコミを閲

覧する消費者の専門性が低い場合に比して，クチコミ・メッセージの種類が購買意図

に与える影響の度合いは大きかった。さらに，属性中心的クチコミが専門性の高い消

費者の購買意図に与える影響の度合いの方が，専門性の低い消費者の購買意図に与え

る影響の度合いに比して大きかった。一方，便益中心的クチコミが専門性の低い消費

者の購買意図に与える影響の度合いの方が，専門性の高い消費者の購買意図に与える

影響の度合いに比して大きかった。また，クチコミの数が専門性の低い消費者の購買

意図に与える影響の度合いの方が，専門性の高い消費者の購買意図に与える影響の度

合いに比して大きかった。 

 Zou, Yu, and Hao（2011）は，eクチコミを閲覧する消費者の専門性に着目して，正の

クチコミおよび負のクチコミが消費者購買意思決定に与える影響を吟味した。彼らは，

独立変数を，クチコミの正負の符号とクチコミを閲覧する消費者の専門性（高／低）

の 2×2に，共変量を，クチコミ対象製品の種類，性別，および，オンラインでの購買

経験に，従属変数を，クチコミ効果に設定して，二元配置共分散分析を行った。従属

変数であるクチコミ効果は，購買意思決定においてクチコミを参照しそうか，クチコ

ミが信頼できると思うか，および，クチコミが自分の購買意思決定に大きく影響しそ

うか，といった質問項目によって測定された。なお，実験対象製品として，彼らは，

USBフラッシュメモリと化粧水を，それぞれのブランド名を伏せて用いた。被験者に
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は 6個の eクチコミを提示した。クチコミ・メッセージの訴求内容を統制するため，

6個の eクチコミのうち 3個は属性中心的クチコミ，残りの 3個は便益中心的クチコ

ミであった。そして，正のクチコミの条件では，6個全てが正のクチコミである一方，

負のクチコミの条件では，6個全てが負のクチコミであった。 

 分析の結果，クチコミの正負の符号とクチコミを閲覧する消費者の専門性との間に

は交互効果が見出された。すなわち，クチコミを閲覧する消費者の専門性が低い場合

の方が，クチコミを閲覧する消費者の専門性が高い場合に比して，クチコミの正負の

符号がクチコミ効果に与える影響の度合いは大きかった。さらに，クチコミを閲覧す

る消費者の専門性が低い場合，負のクチコミの効果の方が，正のクチコミの効果に比

して大きかった。一方，クチコミを閲覧する消費者の専門性が高い場合，負のクチコ

ミの効果の方が，正のクチコミの効果に比して大きかったものの，両効果の間に有意

な差は認められなかった。このことから，クチコミの正負の符号が消費者行動に与え

る影響は，クチコミを閲覧する消費者の専門性の差異に伴って異なると結論づけられ

た。しかしながら，彼らは，1つのウェブページ上で消費者が正あるいは負のクチコミ

のみを参照するような状況を想定して，e クチコミの正負の符号の影響を吟味してい

るため，消費者が複数の正と負のクチコミに同時に露出することができるという eク

チコミに特有の特徴を考慮していないという課題を残している。 

そこで，本章では，消費者が，1つのウェブページ上に掲載された複数の正と負のク

チコミに対して同時に露出する状況を想定した上で，受信者である消費者の専門性が

高い場合と低い場合という消費者の専門性の差異，および，属性中心的クチコミであ

る場合と便益中心的クチコミである場合というクチコミ・メッセージの訴求内容の種

類の差異に伴って，e クチコミの正負比率が消費者の製品評価に与える影響がどのよ

うに異なるのかを吟味する。 

 

 

第 3節 仮説の提唱 
 

 Park and Kim（2008）は，消費者の専門性を，情報処理に対する動機および能力によ

って分類した。すなわち，彼らは，情報処理に対する動機と能力の両方を持つ消費者

を，専門性の高い消費者として見なす一方，情報処理に対する動機と能力のどちらか



76 

一方，あるいは，両方を持たない消費者を，専門性の低い消費者として見なした。し

かしながら，本章では，Park and Kimとは異なり，情報処理に対する動機の有無につ

いては捨象し，情報処理能力の有無によって，専門性が高い消費者と低い消費者を分

類する。なぜなら，ウェブ上のクチコミを閲覧する消費者は，クチコミの対象となる

製品の情報を処理する動機をすでに持ち合わせていると考えられるためである。 

 専門性の高い消費者は，便益中心的クチコミより属性中心的クチコミに説得されや

すく，それゆえ，属性中心的クチコミの影響力は大きい（Park and Kim, 2008）。さらに， 

消費者の専門性が高い場合，正のクチコミの影響の度合いと負のクチコミの影響の度

合いの間には有意な差異は存在しないということが見出されている（Zou, Yu, and Hao, 

2011）。したがって，専門性の高い消費者の方が，専門性の低い消費者に比して，負の

クチコミによる負の影響を受けにくいと考えられる。また，専門性の高い消費者は，

中心的手がかりであるメッセージの質を，情報源の信憑性に比して重視する（Sussman 

and Siegal, 2003）。Cheung, Lee, and Rabjohn（2008）によると，eクチコミにおけるメッ

セージの質を規定する要因として，最も大きな影響力を持つのは，情報の包括性であ

る。彼らは，情報の包括性を，メッセージの中に含まれる情報が詳細で，広範にわた

る内容を含んでいることであると定義している。彼らの主張に基づけば，1 つのウェ

ブページ上に掲載された複数のクチコミの中に，正のクチコミだけでなく負のクチコ

ミも存在するときの方が，正のクチコミしか存在しないときに比して，専門性の高い

消費者は情報の包括性が高いと知覚し，そのページ上のメッセージの質も高いと知覚

するであろう。 

 したがって，専門性の高い消費者が属性中心的クチコミを読む場合，1 つのウェブ

ページ上に多数の正のクチコミの中に一定の割合の負のクチコミが存在するときの方

が，正のクチコミしか存在しないときに比して，消費者は，そのページ上のメッセー

ジの質が高いと知覚し，クチコミを有用な情報であると見なすであろう。1 つのウェ

ブページ上に一定の割合の負のクチコミが存在するとしても，専門性の高い消費者は，

負のクチコミによる負の影響を受けにくく，そのページの大半を占める正のクチコミ

の好ましい製品評価に従って，消費者はクチコミ対象製品に対する好ましい評価を下

すと考えられる。すなわち，専門性の高い消費者が属性中心的クチコミを読む場合，

1 つのウェブページ上の多数の正のクチコミの中に一定の割合の負のクチコミが存在

するときの方が，正のクチコミしか存在しないときに比して，クチコミ対象製品に対
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する評価は好ましいだろう。以上の議論より，次の仮説を提唱する。 

 

仮説 2.1 専門性の高い消費者が属性中心的クチコミを読む場合，多数の正のクチコミ

の中に一定の割合の負のクチコミが存在するときの方が，負のクチコミが全く

存在しないときに比して，その製品に対する評価は高い。 

 

 一方，専門性の低い消費者は，属性中心的クチコミより便益中心的クチコミに説得

されやすく，それゆえ，便益中心的クチコミの影響力は大きい（Park and Kim, 2008）。

さらに，消費者の専門性が低い場合，負のクチコミの影響の度合いの方が，正のクチ

コミの影響の度合いに比して大きいということが見出されている（Zou, Yu, and Hao, 

2011）。すなわち，専門性の低い消費者の方が，専門性の高い消費者に比して，負のク

チコミによる負の影響を受けやすいと考えられる。また，専門性の低い消費者は，周

辺的手がかりである情報源の信憑性を，メッセージの質に比して重視する（Sussman 

and Siegal, 2003）。専門性の低い消費者は，情報処理に対する能力を持たないため，1つ

のウェブページ上に掲載されている各クチコミを詳細に吟味せず，クチコミを掲載し

ているページが信頼できそうか，あるいは，クチコミの書き手が信頼できそうかとい

った周辺的な手がかりを用いて情報処理を行うであろう。専門性の低い消費者は，製

品に関する情報を詳細に吟味せずに，文字どおりに受け止める傾向にあるということ

も指摘されている（Walker, Celsi, and Olson, 2008）。 

 したがって，専門性の低い消費者が便益中心的クチコミを読む場合，1 つのウェブ

ページ上に負のクチコミが掲載されていると，その負のクチコミの内容を詳細に吟味

することなく，負のクチコミにおける否定的な製品評価に従い，専門性の低い消費者

は，クチコミ対象製品に対して否定的な評価を下しやすいと考えられる。すなわち，

専門性の低い消費者が便益中心的クチコミを読む場合，1 つのウェブページ上に正の

クチコミしか存在しないときの方が，多数の正のクチコミの中に一定の割合の負のク

チコミが存在するときに比して，クチコミ対象製品に対する評価は好ましいだろう。

以上の議論より，次の仮説を提唱する。 

 

仮説 2.2 専門性の低い消費者が便益中心的クチコミを読む場合，負のクチコミが全く

存在しないときの方が，多数の正のクチコミの中に一定の割合の負のクチコミ
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が存在するときに比して，その製品に対する評価は高い。 

 

また，本章における概念モデルは，図表 4－2に要約されるとおりである。 

 

図表 4－2 実証研究 2の概念モデル 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

第 4節 実証分析 
 

4.1 実験の概要 

  

 前節において提唱された仮説の経験的妥当性を吟味するために，実証分析を行う。

本章の実証分析は，前章において採用された調査デザインに準拠した。すなわち，本

章も，前章における実証研究 1と同様に，消費者データを収集するために実験室実験

を行う。実験対象製品として，映画およびデジタルカメラを用いた。 

 実験に際して，eクチコミの正負比率（10：0／8：2／6：4），およびクチコミ・メッ

セージの訴求内容の種類（属性中心的／便益中心的）を操作した 3×2 種類，すなわ

ち，全 6種類の仮想のクチコミサイトを作成した。仮想のクチコミサイトは，いずれ

も，最上部に製品名が掲載され，その下に製品の写真が掲載されるというレイアウト

に設定し，それらの下には 10 個の e クチコミを配置した。e クチコミの正負比率が

10：0であるときには，1つのクチコミサイトに 10個の正のクチコミを，8：2である

ときには，8個の正のクチコミと 2個の負のクチコミを，6：4であるときには，6個

の正のクチコミと 4個の負のクチコミを掲載した。なお，正のクチコミと負のクチコ

eクチコミの正負比率 製品評価 

情報特性 

（属性中心的クチコミ/ 

便益中心的クチコミ） 

受信者特性 

（専門性高/低） 
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ミの掲載順は，ランダムとした。 

 実験に参加してもらう被験者に対して，事前にクチコミ対象製品の専門性に関する

調査を行った。被験者は，大学生および大学院生 152人であった。被験者には，実験

対象製品である映画とデジタルカメラの専門性に関する 6個の質問項目に回答しても

らった。事前の調査によって収集したデータを用いて，被験者を専門性の高い消費者

と専門性の低い消費者に分類した。具体的には，6 個の質問項目に対するの回答の合

計得点が，全体の平均値より高い値であった被験者を専門性の高い消費者グループに，

合計得点が全体の平均値より低い値であった被験者を専門性の低い消費者グループに

割り当てた。映画の専門性に関する平均値は 26.60 であり，デジタルカメラの専門性

に関する平均値は 23.05であった。映画に関する専門性の高い消費者は 78人，専門性

の低い消費者は74人であった。デジタルカメラに関する専門性の高い消費者は72人，

専門性の低い消費者は 80人であった。 

 被験者には，作成した 6種類の仮想のクチコミサイトのうち 1種類を閲覧してもら

った上で，「製品評価」に関する質問項目に回答してもらった。なお，「製品評価」と

は，被験者がクチコミ対象製品に対してどの程度好意的であるかを意味する変数であ

る。それと同時に，「専門性」と「eクチコミの正負比率」に関する質問項目にも回答

してもらった。なお，「専門性」とは，クチコミ対象製品カテゴリーに関する情報を処

理する能力をどの程度有しているかを意味する変数であり，「e クチコミの正負比率」

とは，閲覧するクチコミサイト上に正のクチコミが存在していると被験者が知覚する

量を意味する変数である。 

 

4.2 測定尺度  

 

 「製品評価」については，Alpert and Kamins（1995）を参考に開発した 5つの質問項

目を用いた。「専門性」については，Park and Kim（2008）によって開発された 6つの

質問項目を用いた。「eクチコミの正負比率」については，独自に開発した 5つの質問

項目を用いた。これらの質問項目は，7点リカート尺度（「1＝全くそう思わない」から

「7＝非常にそう思う」）によって測定された。なお，調査に用いた質問項目は，図表 4

－3に要約されるとおりである。 

 尺度の信頼性を表わすクロンバックの α係数の値は，「製品評価」，「専門性」，およ
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び，「eクチコミの正負比率」について，それぞれ 0.95，0.93，および，0.96であり，

既存研究が推奨する 0.70 以上という基準値を満たしていた（Nunnally and Bernstein, 

1994）。同様に，尺度の信頼性を表わす合成信頼性（CR）の値は，それぞれ 0.98，0.95，

および，0.98であり，既存研究が推奨する 0.60以上いう基準値を満たしていた（Bagozzi 

and Yi, 1988）。さらに，尺度の妥当性を示すための指標である平均分散抽出度（AVE）

は，それぞれ 0.91，0.89，および，0.94であり，既存研究が推奨する 0.50以上という

基準値を満たしていた（Bagozzi and Yi, 1988）。 

 

図表 4－3 実証研究 2における構成概念と質問項目 

構成概念・質問項目 α係数 CR AVE 

製品評価 
Y1 ：この製品は良い。 
Y2 ：この製品は好印象である。 
Y3 ：この製品は良い感じである。 
Y4 ：この製品は楽しい。 
Y5 ：この製品が好きだ。 

0.95 0.98 0.91 

専門性 
X1 ：この製品について知ることは楽しい。 
X2 ：この製品を買う前に，最新の情報を探索する。 
X3 ：この製品に関する最新の情報は常にチェックしている。 
X4 ：この製品に関する知識が豊富だと思う。 
X5 ：この製品に関する自分の知識は，他の製品の情報を理解する 

のに役立つ。 
X6 ：この製品の宣伝文句が実際に本当かどうかを確かめるために， 

自分の知識を使う。 

0.93 0.95 0.89 

eクチコミの正負比率 
X7 ：この製品についての負のクチコミの数は非常に少ない。 
X8 ：この製品についての負のクチコミの数は多くはない。 
X9 ：この製品についてのクチコミは正のクチコミが支配的だ。 
X10 ：この製品についての負のクチコミの数は極めて限定的だ。 
X11 ：この製品についての負のクチコミの数は微々たるものだ。 

0.96 0.98 0.94 

 

4.3 マニピュレーション・チェック 

 

 実験室実験において提示されたクチコミサイト上の eクチコミの正負比率に関して，
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被験者が回答したデータを用いて，まず一元配置分散分析を行った。分析の結果，eク

チコミの正負比率が 10：0，8：2，および，6：4のときの，クチコミサイト上の正の

クチコミの知覚量に関する平均値は，それぞれ，5.42（S.D.=1.20），4.87（S.D.=1.03），

および，2.40（S.D.=1.65）であった。さらに，TukeyのHSD法による多重比較分析を

行った。分析の結果，eクチコミの正負比率が 10：0のときと 8：2のときの間には，

5％水準で有意な差が認められた一方，8：2のときと 6：4のときの間，および，10：

0のときと 6：4のときの間には，1％水準で有意な差が認められた。したがって，eク

チコミの正負比率に関する操作化は妥当に行われたと判断しうるであろう。 

次に，実験対象製品の専門性に関して，被験者が回答したデータを用いて，t検定を

行った。分析の結果，映画の専門性が高い消費者の場合，および専門性が低い消費者

の場合における専門性に関する平均値は，それぞれ 4.92（S.D.=0.76）および 2.43

（S.D.=1.33）であり，両者の間には，1％水準で有意な差が認められた（t=9.28, p<0.01）。

また，デジタルカメラの専門性が高い消費者の場合，および専門性が低い消費者の場

合における専門性に関する平均値は，それぞれ 4.13（S.D.=0.81）および 2.23（S.D.=1.21）

であり，両者の間には，1％水準で有意な差が認められた（t=8.51, p<0.01）。したがっ

て，専門性に関する被験者の分類は妥当に行われたと判断しうるであろう。 

 

4.4 分析結果  

 

 実験室実験で収集した消費者データを用いて，独立変数を，「eクチコミの正負比率」

（10：0／8：2／6：4），「クチコミを閲覧する消費者の専門性」（高／低），および，「ク

チコミ・メッセージの訴求内容の種類」（属性中心的／便益中心的）の 3×2×2に，従

属変数を，「製品評価」に設定した上で，三元配置分散分析を行った。なお，Leveneの

等分散検定を行った結果，水準間の分散に有意差は認められなかった。この結果から，

各グループの分布の分散の等質性という分散分析の要因に関して問題は見出されなか

ったと判断され，それゆえ，三元配置分散分析を行うことは妥当であると見なしうる

だろう。 

従属変数として「製品評価」を設定した分散分析の結果，モデル全体，各要因の主

効果，および 3要因の交互効果に関する F値は，図表 4－4に要約されるとおりであ

った。 
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図表 4－4 実証研究 2における分散分析の結果  

モデルの全体的評価 F＝  33.47a 

X1（eクチコミの正負比率） F＝ 171.63a 

X2（クチコミを閲覧する消費者の専門性） F＝   0.05 

X3（クチコミ・メッセージの訴求内容の種類） F＝   0.70 
X1×X2×X3（e クチコミの正負比率，クチコミを閲覧する消費者の専門
性，および，クチコミ・メッセージの訴求内容の種類の交互効果） F＝  17.00a 

ただし，aは 1%水準で有意。 

 

「eクチコミの正負比率」の主効果は有意であった一方（F＝171.63，p＜0.01），「ク

チコミを閲覧する消費者の専門性」，および，「クチコミ・メッセージの訴求内容の種

類」の主効果はいずれも非有意だった（F＝0.05，p＞0.10; F＝0.70，p＞0.10）。さら

に，3要因の交互効果は有意であるということが示された（F＝17.00，p＜0.01）。「e

クチコミの正負比率」，「消費者の専門性」，および，「クチコミ・メッセージの訴求内

容」の交互効果は，図表 4－5および図表 4－6に要約されるとおりであった。 

 

図表 4－5 eクチコミの正負比率，消費者の専門性，および， 
クチコミ・メッセージの訴求内容の種類の交互効果に関する平均値と標準偏差 

 

X2（消費者

の専門性） 

X3（クチコミ・ 
メッセージの訴求内

容の種類） 

 X1（eクチコミの正負比率） 

10：0 8：2 6：4 

高 属性中心的 平均値 
（標準偏差） 

4.99 
（0.82） 

5.71 
（0.68） 

2.42 
（1.15） 

低 属性中心的 平均値 
（標準偏差） 

5.14 
（1.03） 

4.84 
（0.97） 

3.09 
（1.00） 

高 便益中心的 平均値 
（標準偏差） 

4.85 
（1.00） 

4.99 
（0.78） 

2.85 
（1.21） 

低 便益中心的 平均値 
（標準偏差） 

5.56 
（1.03） 

4.97 
（0.86） 

2.94 
（0.86） 
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図表 4－6 eクチコミの正負比率，消費者の専門性，および， 
クチコミ・メッセージの訴求内容の種類の交互効果 

 

 専門性の高い消費者が属性中心的クチコミを読む場合，eクチコミの正負比率が10：0，

8：2，および，6：4のとき，「製品評価」の平均値はそれぞれ，4.99（S.D.=0.82），5.71

（S.D.=0.68），および，2.42（S.D.=1.15）であった。TukeyのHSD法による多重比較分

析の結果，eクチコミの正負比率が 10：0のときと 8：2のときの間には，5％水準で

有意な差が認められた一方，8：2のときと 6：4のときの間，および，10：0のときと

6：4のときの間には，1％水準で有意な差が認められた。専門性の高い消費者が便益中

心的クチコミを読む場合，e クチコミの正負比率が 10：0，8：2，および，6：4 のと

き，「製品評価」の平均値はそれぞれ，4.85（S.D.=1.00），4.99（S.D.=0.78），および，

2.85（S.D.=1.21）であった。Tukeyの HSD法による多重比較分析の結果，eクチコミ

の正負比率が 10：0のときと 8：2のときの間には，有意な差が認められなかったもの

の，8：2のときと 6：4のときの間および 10：0のときと 6：4のときの間には，1％

水準で有意な差が認められた。したがって，専門性の高い消費者が属性中心的クチコ

ミを読む場合，多数の正のクチコミの中に一定の割合の負のクチコミが存在するとき

の方が，負のクチコミが全く存在しないときに比して，その製品に対する評価は高い，

という仮説 2.1は支持されたと言いうるであろう。 

また，専門性の低い消費者が，属性中心的クチコミを読む場合，eクチコミの正負比

率が 10：0，8：2，および，6：4のとき，「製品評価」の平均値はそれぞれ，5.14（S.D.=1.03），

4.84（S.D.=0.97），および，3.09（S.D.=1.00）であった。TukeyのHSD法による多重比

2

6

10:0 8:2 6:4

製
品
評
価

eクチコミの正負比率

専門性高・

属性中心的

専門性低・

属性中心的

専門性高・

便益中心的

専門性低・

便益中心的
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較分析の結果，eクチコミの正負比率が 10：0のときと 8：2のときの間には，有意な

差が認められなかったものの，8：2のときと 6：4のときの間および 10：0のときと

6：4のときの間には，1％水準で有意な差が認められた。専門性の低い消費者が，便益

中心的クチコミを読む場合，eクチコミの正負比率が 10：0，8：2，および，6：4のと

き，「製品評価」の平均値はそれぞれ，5.56（S.D.=1.03），4.97（S.D.=0.86），および，

2.94（S.D.=0.86）であった。Tukeyの HSD法による多重比較分析の結果，eクチコミ

の正負比率が 10：0のときと 8：2のときの間には，5％水準で有意な差が認められた

一方，8：2のときと 6：4のときの間，および，10：0のときと 6：4のときの間には，

1％水準で有意な差が認められた。したがって，専門性の低い消費者が便益中心的クチ

コミを読む場合，負のクチコミが全く存在しないときの方が，多数の正のクチコミの

中に一定の割合の負のクチコミが存在するときに比して，その製品に対する評価は高

い，という仮説 2.2は，支持されたと言いうるであろう。 

 

4.5 考察 

 

本章における実証分析の結果，消費者の専門性が高く，クチコミ・メッセージの訴

求内容が属性中心的である場合，多数の正のクチコミの中に一定の割合の負のクチコ

ミが存在するときの方が，負のクチコミが全く存在しないときに比して，消費者はク

チコミ対象製品を高く評価するということが示された。このことから，多数の正のク

チコミの中に存在する一定の割合の負のクチコミが消費者行動に正の影響を与えるも

う 1つの条件は，専門性の高い消費者が属性中心的クチコミを読む場合であるという

ことが示唆されたと言いうるであろう。また，消費者の専門性が低く，クチコミ・メ

ッセージの訴求内容が便益中心的である場合，負のクチコミが全く存在しないときの

方が，多数の正のクチコミの中に一定の割合の負のクチコミが存在するときに比して，

消費者はクチコミ対象製品を高く評価するということが示された。すなわち，専門性

の高い消費者が属性中心的クチコミを読む場合の方が，専門性の低い消費者が便益中

心的クチコミを読む場合に比して，1 つのウェブページ上に正のクチコミしか存在し

ないときに，消費者はクチコミ対象製品をより低く評価するということが示唆された。

こうした結果が得られたのは，専門性の高い消費者は，1 つのウェブページ上に正の

属性中心的クチコミしか存在しないことを，そのページでは偏った情報しか提供され



85 

ていないと認識し，そのページに存在するクチコミを低品質な情報であると見なした

ためであると考えられる。専門性の高い消費者は，そのウェブページやクチコミを低

品質な情報であると見なしたことによって，そうした情報に対して不信感を抱き，ク

チコミ対象製品に対して感じる不安や不確実性を製品評価に反映させたと考えられる。 

 

 

第 5節 実証研究 2の総括 
 

 前章においては，e クチコミの正負比率と消費者の製品評価の関係に対する快楽財

と実用財というクチコミ対象製品の種類の調整効果を分析した。その結果，多数の正

のクチコミの中に存在する一定の割合の負のクチコミが消費者の製品評価に逆説的に

正の影響を与える条件が，クチコミ対象製品が快楽財である場合であるということを

見出した。本章では，前章の議論を踏まえた上で，多数の正のクチコミの中に存在す

る一定の割合の負のクチコミが正の影響を与えるさらなる条件を探究した。その際，

受信者である消費者の専門性を受信者特性として，クチコミ・メッセージの訴求内容

の種類を情報特性として考慮に入れ，それらの特性が eクチコミの正負比率と消費者

の製品評価の関係に対していかなる調整効果をもたらすのかを吟味した。 

実証分析の結果，専門性の高い消費者が属性中心的クチコミを読む場合に，多数の

正のクチコミの中に一定の割合の負のクチコミが存在するときの方が，負のクチコミ

が全く存在しないときに比して，クチコミ対象製品に対する評価は高かった。一方で，

専門性の低い消費者が便益中心的クチコミを読む場合には，負のクチコミが全く存在

しないときの方が，多数の正のクチコミの中に一定の割合の負のクチコミが存在する

ときに比して，クチコミ対象製品に対する評価は高かった。したがって，多数の正の

クチコミの中に存在する一定の割合の負のクチコミが消費者の製品評価に正の影響を

与える条件は，クチコミ対象製品が快楽財である場合だけでなく，専門性の高い消費

者が属性中心的クチコミを読む場合もあると結論づけられた。本章は，専門性の高い

消費者が属性中心的クチコミを読む場合に，一定の割合の負のクチコミが存在するウ

ェブページを閲覧した消費者がその製品を高く評価するという新たな知見を提示する

ことによって，1 つのウェブページ上における負のクチコミの存在が逆説的に正の影

響を与えるさらなる条件を識別することに成功したと見なしうるであろう。  
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第 5章 実証研究 3： 

負の eクチコミの正の影響が生起する条件Ⅲ 
――マーケター作成型プラットフォーム 対  
非マーケター作成型プラットフォーム―― 

 

 

第 1節 問題意識 
 

前々章の実証研究 1は，製品特性として快楽財と実用財というクチコミ対象製品の

種類に焦点を合わせて，そして，前章の実証研究 2は，受信者特性として受信者であ

る消費者の専門性と情報特性としてクチコミ・メッセージの訴求内容の種類に焦点を

合わせて，多数の正のクチコミの中に存在する一定の割合の負のクチコミが消費者行

動に正の影響を与えるという現象が生起する条件の識別を試みた。しかしながら，eク

チコミの正負比率と消費者の製品評価の関係を調整する変数は，クチコミ対象製品の

種類，受信者である消費者の専門性，およびクチコミ・メッセージの訴求内容の種類

だけであるとは限らないと考えられる。 

したがって，本章は，前章までの実証研究に続いて，本論の研究課題（1－i）に焦点

を合わせて，「負の eクチコミの存在が消費者の製品評価に正の影響を与える現象がい

かなる条件のもとで生起するのか」を探究する。その際，前章までにおいては，製品

特性として快楽財と実用財というクチコミ対象製品の種類，受信者特性として受信者

である消費者の専門性，および情報特性としてクチコミ・メッセージの訴求内容の種

類を考慮に入れたのとは異なり，本章においては，環境特性としてマーケター作成型

プラットフォームと非マーケター作成型プラットフォームというクチコミ・プラット

フォームの種類を考慮に入れる。消費者は，クチコミ・メッセージの信頼性を判断し，

メッセージを自身の製品評価に役立てようとする際の手がかりとして，クチコミ・プ

ラットフォームを用いているという（Chung and Thadani, 2012; Senecal and Nantel, 2004）。

それゆえ，e クチコミの正負比率と消費者の製品評価の関係を調整する変数として，

クチコミ・プラットフォームの種類を考慮に入れる必要性は高いと判断される。 

具体的に，本章は，1 つのウェブページ上における正のクチコミと負のクチコミの

比率が 10：0，8：2，および，6：4のとき，ウェブサイトがマーケター作成型である
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か，あるいは，非マーケター作成型であるかというクチコミ・プラットフォームの種

類の差異に伴って，消費者の製品評価がどのように異なるのかを吟味する。 

 

 

第 2節 既存研究レビュー 
 

クチコミ・プラットフォームは，マーケター作成型プラットフォームと非マーケタ

ー作成型プラットフォームに分類できる。ウェブサイトを作成・所有する人あるいは

組織は，そのウェブサイト上に掲載される情報を制御することが可能であるため，自

身にとって都合の良いように情報を追加したり，消去したりすることができる（Lee 

and Youn, 2009）。特に，マーケターは，より高い売上を生み出すために，プラットフォ

ーム上に掲載するクチコミを自身にとって都合の良いように操作する動機があると，

消費者は見なしている（Gu, Park, and Koana, 2012）。したがって，ウェブサイトの作成・

所有者がマーケターであるか，あるいは，非マーケターであるかということは，サイ

トを閲覧する消費者にとって重要であろう。なぜなら，ある製品を推奨するために別

の消費者が発信した正のクチコミが，マーケター作成型プラットフォームに掲載され

ていたならば，サイトを閲覧する消費者は，そのクチコミが製品の販売を促進するた

めに投稿されたのではないかという疑念を抱きやすくなるからである（Schindler and 

Bickart, 2005; Senecal and Nantel, 2004; Xue and Phelps, 2004）。 

このような議論の背景に，帰属理論における割引原理がある（Kelley, 1973）。割引原

理によると，ある刺激に露出した人が発信したメッセージに対して，そのメッセージ

の受信者が，メッセージが発信された原因は，その刺激と無関係ではないかという疑

念を抱くと，そのメッセージの重要性を割り引くという。すなわち，メッセージの発

信者が，刺激とは無関係な要因によってそのメッセージを発信したと見なしたとき，

受信者は刺激自体を否定的に評価する，あるいは，ほとんど考慮せずに，そのメッセ

ージに説得されにくくなるということである。 

マーケター作成型プラットフォームとして，メーカーの自社ウェブサイトが挙げら

れるだろう。例えば，ある製品に関する正の eクチコミが，企業の自社ウェブサイト

に投稿されているとき，その eクチコミの発信者は，マーケターから受け取った内密

な報酬と引き換えに eクチコミを投稿しているのではないかと，受信者は疑念を抱く
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かもしれない（Xue and Phelps 2004）。そのような場合，eクチコミの発信者がクチコミ

を発信したのは，その製品に関する正直な感想を述べようとしているのではなく，マ

ーケターから報酬を受け取ったためであると受信者は見なして，その eクチコミには

説得されなくなってしまうと考えられる。 

一方，非マーケター作成型プラットフォームとして，第 3者が運営するクチコミサ

イトが挙げられるだろう。第 3者運営のクチコミサイトの目的は，通常，他の消費者

の製品に関する経験を共有するためのプラットフォームを提供することであり，消費

者が十分に情報を取得した上で購買意思決定を行えるように援助することを目指して

いる。例えば，ある製品に関する正の eクチコミが，第 3者運営のクチコミサイトに

投稿されているとき，その eクチコミの発信者は，マーケターから受け取った内密な

報酬と引き換えに eクチコミを投稿していると，受信者は見なしにくく，その eクチ

コミに対して疑念を抱きにくいだろう。そのような場合，eクチコミの発信者は，その

製品に関する正直な感想を述べていると受信者は見なして，その eクチコミに説得さ

れやすくなると考えられる。それゆえ，第 3 者運営のクチコミサイトに投稿された e

クチコミの方が，企業の自社ウェブサイトに投稿された eクチコミに比して，受信者

に対して説得的であろう。 

マーケター作成型プラットフォームと非マーケター作成型プラットフォームが消費

者の情報処理に与える影響を比較検討した研究は，希少である（Bickart and Schindler, 

2001; Lee and Youn, 2009）。Bickart and Schindler（2001）は，クチコミ・プラットフォー

ムの種類が消費者の製品に関する情報への関心に与える影響を吟味した。その結果，

非マーケター作成型プラットフォームにおいてある製品に関する情報を収集した消費

者は，マーケター作成型プラットフォームにおいて情報を収集した消費者に比して，

その後，その製品に関する情報に関心を抱きやすくなるということが見出された。ま

た，Lee and Youn（2009）は，クチコミ・プラットフォームの種類と eクチコミの正負

の符号が消費者の製品評価に与える影響を吟味した。彼らは，マーケター作成型プラ

ットフォームとしてブランドサイトを，非マーケター作成型プラットフォームとして

第 3 者運営のクチコミサイトおよび個人ブログを取り扱った。分析の結果，e クチコ

ミが掲載されているのが，非マーケター作成型プラットフォームである場合の方が，

マーケター作成型プラットフォームである場合に比して，正のクチコミの影響の度合
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いは大きい一方，負のクチコミの影響の度合いについては両者の場合の間で差はない

ということが見出された。 

しかしながら，Lee and Younは，消費者は，1つのウェブページ上に掲載された正の

クチコミあるいは負のクチコミのどちらか一方にしか露出しないという対面クチコミ

と同様の状況を想定しており，1 つのウェブページ上に存在する複数の正と負のクチ

コミに同時に露出することができるという eクチコミに特有の特徴を考慮していない。

そこで本章では，消費者が 1つのウェブページ上に存在する複数の正と負のクチコミ

に同時に露出する状況を想定した上で，クチコミ・プラットフォームの種類がマーケ

ター作成型である場合と非マーケター作成型である場合の間で，e クチコミの正負比

率が消費者の製品評価に与える影響がどのように異なるのかを吟味する。 

 

 

第 3節 仮説の提唱 
 

マーケター作成型プラットフォーム上に正の eクチコミが掲載されているとき，受

信者である消費者はその eクチコミに対して疑念を抱きやすいという（Xue and Phelps, 

2004）。なぜなら，マーケター作成型プラットフォーム上の eクチコミは，マーケター

から報酬を受け取り，正のクチコミを発信するように動機づけられた発信者が投稿し

ている可能性が高いと，受信者である消費者が見なしているためである。帰属理論に

おける割引原理に依拠すると，受信者である消費者は，マーケター作成型プラットフ

ォーム上の正の eクチコミが製品とは無関係な要因，すなわちマーケターから受け取

った報酬によって発信されたと見なして，そのクチコミ対象製品のことを否定的に評

価すると考えられる。 

したがって，クチコミ・プラットフォームの種類がマーケター作成型である場合，

そのプラットフォームにおける 1つのウェブページ上において正のクチコミしか存在

しないとき，消費者は，それらの正のクチコミに対して強い疑念を抱き，その疑念を

反映させて，クチコミ対象製品を否定的に評価するだろう。しかしながら，マーケタ

ー作成型プラットフォームにおける 1つのウェブページ上において，多数の正のクチ

コミの中に一定の割合の負のクチコミが存在するときには，受信者である消費者は，

その一定の割合の負のクチコミは，マーケターから報酬を受け取った発信者によって
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投稿されている可能性は低いと見なすと考えられる。そのため，消費者は，多数の正

のクチコミの中に一定の割合の負のクチコミが存在するときの方が，正のクチコミし

か存在しないときに比して，そのウェブページ上のクチコミに対して疑念を抱きにく

く，それゆえ，クチコミ対象製品を好意的に評価しようとするであろう。したがって，

以下の仮説を提唱する。 

 

仮説 3.1 クチコミ・プラットフォームの種類がマーケター作成型である場合，多数の

正のクチコミの中に一定の割合の負のクチコミが存在するときの方が，負のク

チコミが全く存在しないときに比して，消費者の製品評価は高い。 

 

一方，非マーケター作成型プラットフォーム上に正の eクチコミが投稿されている

とき，受信者である消費者はその eクチコミに対して疑念を抱きにくいという（Bickart 

and Schindler, 2001; Xue and Phelps, 2004）。すなわち，受信者である消費者は，そのプラ

ットフォーム上の正の eクチコミを信頼できるメッセージであると判断して，そのク

チコミ・メッセージを製品評価に用いようとすると考えられる。 

したがって，クチコミ・プラットフォームの種類が非マーケター作成型である場合，

そのプラットフォームにおける 1つのウェブページ上に正のクチコミしか存在しない

とき，消費者は，そのページ上に存在する正のクチコミに従って，クチコミ対象製品

に対して高い評価を下しやすいだろう。さらに，非マーケター作成型プラットフォー

ムにおける 1つのウェブページ上において，多数の正のクチコミの中に一定の割合の

負のクチコミが存在するとき，消費者は，その一定の割合の負のクチコミの負の影響

を受けて，クチコミ対象製品に対する評価を低下させると考えられる。そのため，ク

チコミ・プラットフォームの種類が非マーケター作成型である場合，1 つのウェブペ

ージ上に正のクチコミしか存在しないときの方が，多数の正のクチコミの中に一定の

割合の負のクチコミが存在するときに比して，クチコミ対象製品を好意的に評価する

だろう。したがって，次の仮説を提唱する。 

 

仮説 3.2 クチコミ・プラットフォームの種類が非マーケター作成型である場合，負の

クチコミが全く存在しないときの方が，多数の正のクチコミの中に一定の割合

の負のクチコミが存在するときに比して，消費者の製品評価は高い 
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また，本章における概念モデルは，図表 5－1に要約されるとおりである。 

 

図表 5－1 実証研究 3の概念モデル 

 

 

 

 

 

 

第 4節 実証分析 
 

4.1 実験の概要 

 

前節において提唱した仮説の経験的妥当性を吟味するために，実証分析を行う。本

章の実証分析は，Lee and Youn（2009）において採用された調査デザインに準拠した。

既存研究は，実験室実験を行い，消費者データを収集した。実験に際して，仮想のウ

ェブサイトを作成し，被験者に作成したウェブサイトを閲覧してもらった。その上で，

質問項目に回答してもらうことによって，消費者データを収集した。本章においても，

消費者データを収集するために実験室実験を行う。実験対象製品として，仮想のブラ

ンド名を冠した英会話学習用ソフトウェアを用いた。英会話学習用ソフトウェアを用

いた理由としては，本実験の被験者である大学生と関連した製品であること，および，

製品を購買する際に事前に情報収集を行う可能性が高い製品であることが挙げられる。 

実験に際して，eクチコミの正負比率（10：0／8：2／6：4）とクチコミ・プラット

フォームの種類（マーケター作成型プラットフォーム／非マーケター作成型プラット

フォーム）を操作した 3×2種類，すなわち，全 6種類の仮想のウェブサイトを作成し

た。仮想のウェブサイトは，いずれも，ページの左角にサイト名の表示，左上部に製

品写真，右上部に製品ブランド名と簡単な製品説明が掲載されるというレイアウトに

設定し，それらの下には 10個の eクチコミを配置した。eクチコミの正負比率が 10：

0であるときには，1つのクチコミサイトに 10個の正のクチコミを，8：2であるとき

には，8個の正のクチコミと 2個の負のクチコミを，6：4であるときには，6個の正

eクチコミの正負比率 製品評価 

環境特性 
（マーケター作成型プラットフォーム/ 

非マーケター作成型プラットフォーム） 
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のクチコミと 4個の負のクチコミを掲載した。なお，正のクチコミと負のクチコミの

掲載順は，ランダムとした。 

クチコミ・プラットフォームの種類を操作するために，サイト名とクチコミを読む

ためのナビゲーションをそれぞれ 2通りに設定した。すなわち，サイト名として，マ

ーケター作成型プラットフォームにおいては「株式会社 Jungle」を，非マーケター作

成型プラットフォームにおいては「みんなのクチコミュニティ」を表示した。また，

クチコミを読むためのナビゲーションとして，マーケター作成型プラットフォームに

おいては「お客様の声を読む」を，非マーケター作成型プラットフォームにおいては

「みんなのクチコミを読む」を表示した。 

e クチコミの正負比率，およびクチコミ・プラットフォームの種類の操作が妥当で

あるかを吟味するために，事前に予備調査を行った。まず，eクチコミの正負比率に関

する予備調査における回答者は，大学生 68人だった。回答者は，3通りの eクチコミ

の正負比率（10：0／8：2／6：4）が設定されたウェブサイトのうちの 1種類が提示さ

れるように，無作為に割り当てられた。そして，提示された 10個の eクチコミを閲覧

した後に，その eクチコミの中に正のクチコミがどれくらい存在すると知覚したのか

を，7点リカート尺度で回答した。回答データの平均値を用いて，一元配置分散分析を

行った。分析の結果，eクチコミの正負比率が 10：0，8：2，および 6：4のときにお

ける，正のクチコミの知覚量の平均値は，それぞれ，6.41（S.D.=1.33），4.73（S.D.=1.40），

および 2.36（S.D.=0.95）であった（F =61.20，p<0.01）。TukeyのHSD法による多重比

較分析の結果，eクチコミの正負比率が 10：0のときと 8：2のときの間，8：2のとき

と 6：4のときの間，および，10：0のときと 6：4のときの間には，いずれも 1％水準

で有意な差が認められた。この結果から，本論における eクチコミの正負比率の操作

は妥当であったと見なすことができるであろう。 

 続いて，クチコミ・プラットフォームの種類に関する予備調査における回答者は，

大学生 34人であった。回答者は，2種類の仮想のウェブサイト（マーケター作成型プ

ラットフォーム／非マーケター作成型プラットフォーム）のどちらか一方を提示され

るように，無作為に割り当てられた。そして，提示されたウェブサイトを閲覧した後

に，そのウェブサイトがマーケターによって運営されていると知覚する程度を，7 点

リカート尺度で回答した。回答データの平均値を用いて，t検定を行った。検定の結果，

マーケター作成型プラットフォームとして設定されたメーカーの自社ウェブサイトと，
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非マーケター作成型プラットフォームとして設定された第 3者運営のクチコミサイト

に対して，被験者が知覚したクチコミ・プラットフォームの種類の平均値は，それぞ

れ 4.78（S.D.=1.87）と 3.23（S.D.=1.86）であり，両者の間には 1％水準で有意な差が

認められた（t=3.40，p<0.01）。この結果から，本論におけるクチコミ・プラットフォー

ムの操作は妥当であったと見なすことができるであろう。 

 実験に参加した被験者は，大学生 167人であった。被験者には，作成した 6種類の

仮想のウェブサイトのうち，無作為に割り当てられた 1種類のサイトを閲覧してもら

った。そして，ウェブサイト上に掲載された英会話学習用ソフトウェアに関する eク

チコミを読んだ後，調査票に回答してもらった。調査票は，従属変数を測定するため

の「クチコミ対象製品への態度」と「購買意図」に関する質問項目，およびマニピュ

レーション・チェックを行うための「クチコミ・プラットフォームの種類」と「ウェ

ブサイト上の正のクチコミの知覚量」に関する質問項目から構成された。なお，「クチ

コミ対象製品への態度」とは，被験者がクチコミ対象製品に対して好意的である程度

を意味する変数であり，「購買意図」とは，被験者がクチコミ対象製品を購買しようと

する程度を意味する変数である。また，「クチコミ・プラットフォームの種類」とは，

閲覧するクチコミ・プラットフォームがマーケターによって運営されていると被験者

が知覚する程度を意味する変数であり，「ウェブサイト上の正のクチコミの知覚量」と

は，閲覧するウェブサイト上に正のクチコミがどれくらい存在すると被験者が知覚し

たのかを意味する変数である。 

 

4.2 測定尺度 

 

「クチコミ対象製品への態度」は，Holbrook and Batra（1987）を参考に開発した 4つ

の質問項目を用いて，7点セマンティック・ディフェレンシャル尺度で測定した。「購

買意図」は，Bearden, Lichtenstein, and Teel（1984）を参考に開発した 4つの質問項目を

用いて，7点リカート尺度（「1＝全くそう思わない」から「7＝非常にそう思う」）によ

って測定した。「ウェブサイト上の正のクチコミの知覚量」および「クチコミ・プラッ

トフォームの種類」は，独自に開発した 3つの質問項目をそれぞれ用いて，7点リカ

ート尺度によって測定した。なお，調査に用いた質問項目は，図表 5－2に要約される

とおりである。 
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尺度の信頼性を表すクロンバック α係数の値は，全ての概念について 0.70以上とい

う基準値を満たしていた（Nunnally and Bernstein, 1994）。同様に，尺度の信頼性を表わ

す合成信頼性（CR）の値，および，尺度の妥当性を示すための指標である平均分散抽

出度（AVE）の値は，全ての概念について，既存研究が推奨する基準値を満たしてい

た（Bagozzi and Yi, 1988）。 

 

図表 5－2 実証研究 3における構成概念と質問項目 

構成概念および質問項目 α係数 CR AVE 

クチコミ対象製品への態度 
クチコミされている商品は， 
Y1: 嫌いだ－好きだ  
Y2: 好ましくない－好ましい  
Y3: 悪い－良い 
Y4: 信頼できない－信頼できる 

0.87 0.88 0.64 

購買意図 
Y5: クチコミされている商品を買う可能性は高いと思う。 
Y6: クチコミされている商品を試しに買ってみるだろう。 
Y7: 英会話の学習教材が欲しいとき，クチコミされている商品を買 
いそうだと思う。 

Y8: クチコミされている商品を買う見込みは低いと思う。（r） 

0.81 0.76 0.69 

ウェブサイト上の正のクチコミの知覚量 
X1: この商品の悪いクチコミの数は少ないと思う。 
X2: この商品の悪いクチコミの数は微々たるものだと思う。 
X3: この商品には良いクチコミしか存在しないと思う。 

0.75 0.67 0.51 

クチコミ・プラットフォームの種類 
X4: クチコミが載っているサイトは，この商品の販売に携わる人に 
よって運営されていると思う。 

X5: クチコミが載っているサイトは，この商品の販売に関係のある 
人によって運営されていると思う。 

X6: クチコミが載っているサイトは，この商品の売り手とは関係が 
ないと思う。（r） 

0.95 0.84 0.63 

 

4.3 マニピュレーション・チェック 

 

実験室実験において提示されたウェブサイト上の eクチコミの正負比率に関して，

被験者が回答したデータを用いて，まず，一元配置分散分析を行った。分析の結果，

eクチコミの正負比率が 10：0，8：2，および 6：4であるときの，「ウェブサイト上の
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正のクチコミの知覚量」に関する平均値は，それぞれ，4.95（S.D.=1.79），3.83（S.D.=0.99），

および 2.56（S.D.=0.85）であった。さらに，TukeyのHSD法による多重比較分析を行

った。分析の結果，eクチコミの正負比率が 10：0のときと 8：2のときの間，8：2の

ときと 6：4のときの間，および，10：0のときと 6：4のときの間には，いずれも 1%

水準で有意な差が認められた。したがって，e クチコミの正負比率に関する操作化は

妥当に行われたと判断しうるであろう。 

続いて，被験者で用いられたクチコミ・プラットフォームの種類に関する操作が妥

当に行われているかを判断するために，「クチコミ・プラットフォームの種類」の平均

値を用いて，t検定を行った。分析の結果，マーケター作成型プラットフォームとして

設定されたメーカーの自社ウェブサイトと，非マーケター作成型プラットフォームと

して設定された第 3者運営のクチコミサイトに対して，被験者が知覚したクチコミ・

プラットフォームの種類の平均値は，それぞれ 5.34（S.D.=1.38）と 4.52（S.D.=1.42）

であり，両者の間には 1％水準で有意な差が認められた（t=3.78，p<0.01）。したがって，

マーケター作成型プラットフォームを閲覧した被験者の方が，非マーケター作成型プ

ラットフォームを閲覧した被験者に比して，そのクチコミ・プラットフォームがマー

ケターによって運営されているとより高水準に知覚した。したがって，クチコミ・プ

ラットフォームの種類に関する操作化は妥当であったと見なすことができるであろう。 

 

4.4 分析結果 

 

 実験室実験で収集した消費者データを用いて，独立変数を，「eクチコミの正負比率」

（10：0／8：2／6：4）および「クチコミ・プラットフォームの種類」（マーケター型／

非マーケター型）の 3×2，従属変数を，「クチコミ対象製品への態度」および「購買意

図」に設定した上で，二元配置分散分析を行った。なお，Leveneの等分散性検定を行

った結果，各種類の仮想のウェブサイトに割り当てられた被験者グループの分散の間

に有意差は認められなかった。この結果から，各グループの分散が等しくなければな

らないという分散分析の要件に関して問題が見出されなかったと判断され，それゆえ，

二元配置分散分析を行うことは妥当であると見なしうるだろう。 

従属変数として「クチコミ対象製品への態度」および「購買意図」を設定した分散

分析の結果，各要因の主効果，および 2要因の交互効果に関する F値は，図表 5－3に
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要約されるとおりであった。 

 

図表 5－3 実証研究 3における分散分析の結果 

 Y1（クチコミ対象 
製品への態度） 

Y2（購買意図） 

X1（eクチコミの正負比率） F = 21.89a F = 13.52a 

X2（クチコミ・プラットフォームの種類） F = 18.90a F = 24.39 a 

X1×X2（クチコミ・プラットフォームの種類と 
eクチコミの正負比率の交互効果） 

F = 14.01a F = 10.35a 

ただし，aは 1％水準で有意。 

 

具体的には，「クチコミ対象製品への態度」に対する「eクチコミの正負比率」と「ク

チコミ・プラットフォームの種類」の主効果は，いずれも有意であるということが示

された（F=21.89，p<0.01; F=18.90，p<0.01）。さらに，2要因の交互効果は有意である

ということが示された（F=14.01，p<0.01）。同様に，「購買意図」に対する「e クチコ

ミの正負比率」と「クチコミ・プラットフォームの種類」の主効果はいずれも有意で

あるということが示された（F=13.52，p<0.01; F=24.39，p<0.01）。さらに，2要因の交

互効果は有意であった（F=10.35，p<0.01）。 

「クチコミ対象製品への態度」および「購買意図」における「eクチコミの正負比率」

と「クチコミ・プラットフォームの種類」の交互効果は，図表 5－4，図表 5－5，およ

び図表 5－6に要約されるとおりであった。 

 

図表 5－4  eクチコミの正負比率とクチコミ・プラットフォームの種類の交互効果
に関する平均値と標準偏差 

 
X1（eクチコミの正負比率） 

10：0 8：2 6：4 

Y1 

（製品へ

の態度） 

X2（クチコ

ミ・プラッ

トフォーム

の種類） 

マーケター

作成型 
平均値 
（標準偏差） 

3.45 
（0.92） 

4.39 
（0.81） 

3.29 
（1.08） 

非マーケタ

ー作成型 
平均値 
（標準偏差） 

4.93 
（1.09） 

4.44 
（0.70） 

3.90 
（1.02） 

Y2 

（購買意

図） 

X2（クチコ

ミ・プラッ

トフォーム

の種類） 

マーケター

作成型 
平均値 
（標準偏差） 

2.70 
（1.11） 

3.20 
（1.20） 

2.55 
（1.06） 

非マーケタ

ー作成型 
平均値 
（標準偏差） 

4.17 
（1.01） 

3.48 
（1.17） 

3.14 
（1.36） 
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図表 5－5  eクチコミの正負比率とクチコミ・プラットフォームの種類の交互効果 
（Y1：クチコミ対象製品への態度） 

 

図表 5－6  eクチコミの正負比率とクチコミ・プラットフォームの種類の交互効果 
（Y2：購買意図） 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

クチコミ・プラットフォームの種類がマーケター作成型である場合，e クチコミの

正負比率が 10：0，8：2，および 6：4のとき，「クチコミ対象製品への態度」の平均値

は，それぞれ 3.45（S.D.=0.92），4.39（S.D.=0.81），および 3.29（S.D.=1.08）であった。

TukeyのHSD法による多重比較分析を行った結果，eクチコミの正負比率が 10：0の

ときと 6：4のときの間には，有意な差は認められず，10：0のときと 8：2のときの

間，および 8：2のときと 6：4のときの間には，5％水準で有意な差が認められた。同

3
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5
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意
図

eクチコミの正負比率

マーケター型プ

ラットフォーム

非マーケター型

プラットフォーム
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様に，クチコミ・プラットフォームの種類がマーケター作成型である場合，eクチコミ

の正負比率が 10：0，8：2，および 6：4のとき，「購買意図」の平均値は，それぞれ

2.70（S.D.=1.11），3.20（S.D.=1.20），および 2.55（S.D.=1.06）であった。TukeyのHSD

法による多重比較分析の結果，eクチコミの正負比率が 10：0のときと 8：2のときの

間，および 10：0のときと 6：4のときの間には，有意な差が認められず，8：2のとき

と 6：4のときの間には，10％水準で有意な差が認められた。すなわち，クチコミ・プ

ラットフォームの種類がマーケター作成型である場合，eクチコミの正負比率が 8：2

のときの方が，10：0のときに比して，「クチコミ対象製品への態度」は高かった。さ

らに，eクチコミの正負比率が 10：0のときと 8：2のときの間には，有意な差は認め

られなかったものの，8：2のときの方が，10：0のときに比して「購買意図」が高い

傾向は見出された。したがって，クチコミ・プラットフォームの種類がマーケター作

成型である場合，多数の正のクチコミの中に一定の割合の負のクチコミが存在すると

きの方が，負のクチコミが全く存在しないときに比して，消費者の製品評価は高い，

という仮説 3.1は部分的に支持されたと言いうるであろう。 

一方，クチコミ・プラットフォームの種類が非マーケター作成型である場合，eクチ

コミの正負比率が 10：0，8：2，および 6：4のとき，「クチコミ対象製品への態度」の

平均値は，それぞれ 4.93（S.D.=1.09），4.44（S.D.=0.70），および 3.90（S.D.=1.02）であ

った。TukeyのHSD法による多重比較分析を行った結果，eクチコミの正負比率が 10：

0のときと 8：2のときの間には，有意な差は認められず，8：2のときと 6：4のとき

の間には，10％水準で有意な差が認められ，10：0のときと 6：4のときの間には，5％

水準で有意な差が認められた。同様に，クチコミ・プラットフォームの種類が非マー

ケター作成型である場合，eクチコミの正負比率が 10：0，8：2，および 6：4のとき，

「購買意図」の平均値は，それぞれ 4.17（S.D.=1.01），3.48（S.D.=1.17），および 3.14

（S.D.=1.36）であった。TukeyのHSD法による多重比較分析を行った結果，eクチコミ

の正負比率が 8：2のときと 6：4のときの間には，有意な差は認められず，10：0の

ときと 8：2のときの間には，10％水準で有意な差が認められ，10：0のときと 6：4の

ときの間には，5％水準で有意な差が認められた。すなわち，クチコミ・プラットフォ

ームの種類が非マーケター作成型である場合，e クチコミの正負比率が 10：0 のとき

と 8：2のときの間には，有意な差は認められなかったものの，10：0のときの方が，

8：2 のときに比して，「クチコミ対象製品への態度」は高い傾向が見出された。さら
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に，eクチコミの正負比率が 10：0のときの方が，8：2のときに比して，「購買意図」

は高かった。したがって，クチコミ・プラットフォームの種類が非マーケター作成型

である場合，負のクチコミが全く存在しないときの方が，多数の正のクチコミの中に

一定の割合の負のクチコミが存在するときに比して，消費者の製品評価は高い，とい

う仮説 3.2は部分的に支持されたと言いうるであろう。 

 

4.5 考察 

 

本章における実証分析の結果，クチコミ・プラットフォームの種類がマーケター作

成型である場合，多数の正のクチコミの中に一定の割合の負のクチコミが存在すると

きの方が，負のクチコミが全く存在しないときに比して，消費者のクチコミ対象製品

への態度は高いということが示された。このことから，多数の正のクチコミの中に存

在する一定の割合の負のクチコミが消費者行動に正の影響を与える条件は，クチコミ・

プラットフォームの種類がマーケター作成型の場合であるということが示唆されたと

言いうるであろう。こうした結果が得られたのは，マーケター作成型プラットフォー

ム上に正のクチコミしか掲載されていない状況において，消費者は，その正のクチコ

ミがマーケターから報酬を受け取った発信者によって投稿されているのではないかと

いう疑念を強く抱いたためであると考えられる。それゆえ，消費者は，そのマーケタ

ー作成型プラットフォーム上の正のクチコミに対して抱いた強い疑念を自身の製品へ

の態度に反映させ，その態度を大きく低下させたのであろう。 

さらに，クチコミ・プラットフォームの種類が非マーケター作成型である場合，負

のクチコミが全く存在しないときの方が，多数の正のクチコミの中に一定の割合の負

のクチコミが存在するときに比して，クチコミ対象製品の購買意図が高いということ

が示された。すなわち，クチコミ・プラットフォームの種類がマーケター作成型であ

る場合の方が，非マーケター作成型である場合に比して，そのプラットフォーム上に

正のクチコミしか存在しないときにおける消費者の製品評価は低いということが示唆

された。 
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第 5節 実証研究 3の総括 
 

前章までにおいては，多数の正のクチコミの中に存在する一定の割合の負のクチコ

ミが消費者の製品評価に逆説的に正の影響を与える条件の識別を試みた。すなわち，

e クチコミの正負比率と消費者の製品評価の関係に対する，快楽財と実用財というク

チコミ対象製品の種類の調整効果，および，受信者である消費者の専門性とクチコミ・

メッセージの訴求内容の種類の調整効果を分析した。その結果，多数の正のクチコミ

の中に存在する一定の割合の負のクチコミが正の影響を与える条件は，クチコミ対象

製品が快楽財の場合と専門性の高い消費者が属性中心的クチコミを読む場合であると

いうことを見出した。本章では，前章までの議論を踏まえた上で，多数の正のクチコ

ミの中に存在する一定の割合の負のクチコミが正の影響を与えるさらなる条件を探究

した。その際，環境特性であるクチコミ・プラットフォームの種類を考慮に入れ，ウ

ェブサイトがマーケター作成型であるか，あるいは，非マーケター型であるかという

クチコミ・プラットフォームの種類が，e クチコミの正負比率と消費者の製品評価の

関係に対していかなる調整効果をもたらすのかを吟味した。 

実証分析の結果，クチコミ・プラットフォームの種類がマーケター作成型である場

合には，多数の正のクチコミの中に一定の割合の負のクチコミが存在するときの方が，

負のクチコミが全く存在しないときに比して，消費者のクチコミ対象製品への態度は

高かった。一方で，クチコミ・プラットフォームの種類が非マーケター作成型である

場合には，負のクチコミが全く存在しないときの方が，多数の正のクチコミの中に一

定の割合の負のクチコミが存在するときに比して，クチコミ対象製品の購買意図は高

かった。したがって，多数の正のクチコミの中に存在する一定の割合の負のクチコミ

が消費者の製品評価に正の影響を与える第 3の条件は，クチコミ・プラットフォーム

の種類がマーケター作成型である場合であると結論づけられた。 

既存研究は，消費者が 1つのウェブページ上で単一の正あるいは負の eクチコミの

いずれか一方に露出する状況を想定した上で，クチコミ・プラットフォームの種類が

マーケター作成型であるか，非マーケター作成型であるかによって，正のクチコミの

影響の度合いは異なる一方，負のクチコミの影響の度合いに差はないと主張した（Lee 

and Youn, 2009）。すなわち，クチコミ・プラットフォームの種類の差異に伴って，その

プラットフォーム上で単一の eクチコミに露出した消費者の製品評価が異なるという
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ことが示唆されたものの，クチコミ・プラットフォームにおける 1つのウェブページ

上において，複数の正と負のクチコミに同時に露出した消費者の製品評価がどのよう

に異なるのかということは吟味されてこなかった。これに対して本章は，クチコミ・

プラットフォーム上に正のクチコミしか存在しないとき，クチコミ・プラットフォー

ムの種類がマーケター作成型である場合の方が，非マーケター作成型である場合に比

して，消費者の製品評価が大きく減じられる一方，多数の正のクチコミの中に一定の

割合の負のクチコミが掲載されているとき，マーケター作成型プラットフォームの場

合においても，非マーケター作成型プラットフォームの場合と同程度にクチコミ対象

製品が評価されるという新たな知見を提示し，1 つのウェブページ上における負のク

チコミの存在が逆説的に正の影響を与えるさらなる条件を識別することに成功したと

見なしうるだろう。 
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第 6章 実証研究 4： 
負の eクチコミの正の影響が促進される条件Ⅰ 
――快楽財に関するクチコミの掲載順の効果―― 

 

 

第 1節 問題意識 
 

 前章までにおいて，先行研究において報告された，多数の正のクチコミの中に存在

する一定の割合の負のクチコミが消費者行動に正の影響を与えるという現象が生起す

る条件の識別を試みた。前章までの議論を踏まえると，1 つのウェブページ上におけ

る負のクチコミの存在が消費者行動に与える正の影響は促進されるのか否か，促進さ

れるならばいかなる条件のもとで促進されるのかを探究する必要があると考えられる。 

 消費者が 1つのウェブページ上に存在する複数の正と負のクチコミに同時に露出す

る状況を想定するとき，それらのクチコミは，通常，同一ページの上部から下部に向

って縦方向に掲載されているだろう。例えば，eクチコミの正負比率が 8：2であるよ

うなウェブページ上では，2 個の負の e クチコミがまとめてページの先頭に掲載され

ている場合もあれば，それらがまとめてページの末尾に掲載されている場合もあるか

もしれない。また，8個の正の eクチコミと 2個の負の eクチコミがランダムに掲載

されている場合もあるだろう。こうした正のクチコミと負のクチコミの掲載順の違い

は，消費者が 1つのウェブページ上で複数の正と負のクチコミに同時に露出すること

ができるという eクチコミに特有の特徴を考慮することに伴って浮上した，別の特徴

であると見なしうるだろう。しかしながら，既存の e クチコミ研究において，1 つの

ウェブページ上におけるクチコミの掲載順の違いが消費者行動にいかなる影響を与え

るのかということは，管見の限り議論されていない。 

 したがって，本章は，本論の研究課題（1－ii）に焦点を合わせて，「1つのウェブペ

ージ上における負のクチコミの存在が消費者行動に与える正の影響がいかなる条件の

もとで促進されるのか」を探究する。その際，既存研究において考慮されてこなかっ

たクチコミの掲載順に着目する。具体的には，第 4章において識別された，多数の正

のクチコミの中に存在する一定の割合の負のクチコミが正の影響を与える条件の 1つ

である，クチコミ対象製品が快楽財である場合において，負のクチコミがまとめてペ
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ージの先頭に掲載されるとき，および負のクチコミがまとめてページ末尾に掲載され

るときという負のクチコミの掲載順の違いに伴って，消費者の製品評価がどのように

異なるのかを吟味する。 

 

 

第 2節 既存研究レビュー 
 

 既存研究において，クチコミの掲載順の効果は論じられてこなかったものの，説得

的コミュニケーション研究の分野において，説得力に影響を与えるメッセージ変数の

1つとして，メッセージの提示順序に関する研究が数多く存在する（cf., 深田，2002）。 

情報の提示順序に関する初期の研究として，Asch（1946）が挙げられる。彼は，複

数の情報の提示順序の違いが人の印象形成にもたらす効果，すなわち，順序効果を吟

味した。彼は，被験者を 2グループに分けた上で，ある人物を異なる複数の形容詞を

用いて説明した文章を提示し，その人物に対する印象を比較する実験を行った。異な

る複数の形容詞とは，「知的で，勤勉で，衝動的で，批判的で，頑固で，嫉妬深い」と

「嫉妬深くて，頑固で，批判的で，衝動的で，勤勉で，知的」であった。すなわち，実

際のところ情報の内容は同じであるが，情報の提示順序を逆にしたのである。 

 実験の結果，前者の「知的で，勤勉で，衝動的で，批判的で，頑固で，嫉妬深い」

という説明文を読んだグループは，提示順序が最初である「知的」という情報による

影響を強く受け，実験対象の人物に対して好ましい印象を形成した。一方，後者の「嫉

妬深くて，頑固で，批判的で，衝動的で，勤勉で，知的」という説明文を読んだグル

ープは，提示順序が最初である「嫉妬深い」という情報による影響を強く受け，実験

対象の人物に対して否定的な印象を形成した。すなわち，消費者は，主として，提示

順序が最初である情報に基づいて，実験対象の人物の印象を形成した。このことから，

人物の印象形成において，人が最後に提示された情報より，最初に提示された情報に

説得される傾向があるという効果，すなわち初頭効果が存在すると結論づけられた。。 

 Aschによる研究以降，多くの研究者によって，初頭効果を調整する様々な変数が識

別されてきた。それらの調整変数の中でも最も注目されてきたのは，情報処理努力で

ある。ただし，情報処理努力とは，ある対象物に関する情報を処理しようとする動機

あるいは能力である。情報処理努力の調整効果に着目した既存研究が一貫して主張し
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てきたのは，全ての条件が一定であるとき，情報処理努力が低い場合の方が，情報処

理努力が高い場合に比して，初頭効果が生起しやすいということであった（e.g, 

Kruglanski and Webster, 1996; Petty, Tormala, Hawkins, and Wegener, 2001; Webster, Richter, 

and Kruglanski, 1996）。こうした主張に基づいて，Ein-gar, Shiv, and Tornala（2012）は，

情報処理努力と情報の提示順序が消費者の製品評価にいかなる影響を与えるのかを吟

味した。彼らは，被験者を情報処理努力が高い条件と低い条件に割り当てた上で，両

グループに製品情報を提示するという実験を行った。実験対象製品として，ハイキン

グ・ブーツが用いられた。被験者に提示された製品情報は，ハイキング・ブーツの複

数の属性に関する肯定的な情報と単一の属性に関するやや否定的な情報から構成され

た。複数の属性に関する肯定的な情報には，「このブーツは，整形外科医がデザインし

た足を保護するための靴底，パッド入りで長さもある快適な舌革，豊富なカラーバリ

エーション，撥水加工，通気性の高い素材，5年間保証，および取替え用の靴紐 2本

付属」という説明文を使用した一方，単一の属性に関するやや否定的な情報には，側

面が少し破損した靴箱の画像を使用した。製品情報の提示順序は，肯定的な属性情報

の後にやや否定的な属性情報が提示される場合と，やや否定的な属性情報の後に肯定

的な属性情報が提示される場合の 2通りに設定された。 

 実験の結果，消費者の情報処理努力が低い場合には，肯定的な属性情報の後にやや

否定的な属性情報が提示されるときの方が，やや否定的な属性情報の後に肯定的な属

性情報が提示されるときに比して，消費者の製品評価は高かった。一方，消費者の情

報処理努力が高い場合には，肯定的な属性情報の提示順序が先のときと後のときの間

で有意な差は認められなかった。すなわち，消費者の情報処理努力が低い場合におけ

る肯定的な情報の初頭効果が見出された。このことから，肯定的な情報が否定的な情

報より先に提示されると，消費者は，肯定的な情報の影響を強く受けて，否定的な情

報を割り引くため，製品をより肯定的に評価すると結論づけられた。 

 このように初頭効果が生起する条件を解明する研究が数多く行われてきた一方，人

が最後に提示された情報に説得される傾向があるという効果，すなわち新近効果が生

起する条件の解明を試みた研究が存在する。例えば，Miller and Campbell（1959）は，

2つの情報を提示するとき，後に提示した情報の方が，先に提示した情報に比して，人

の記憶に残りやすいのか否かを吟味した。彼らは，被験者に 2つの情報を提示すると

いう実験を行った。その際，先に提示する情報と後に提示する情報の間には一定の時
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間が置かれた。なお，実験で提示した情報として，模擬裁判の判決文が用いられた。 

 実験の結果，後に提示した情報の方が，先に提示した情報に比して，人の記憶に残

りやすいということが見出された。このことから，情報を提示する時期をずらした場

合，人が最初ではなく最近に提示された情報を記憶しやすい新近効果が生じると結論

づけられた。 

さらに，連続して情報を提示する場合の方が，情報を提示する時期をずらした場合

に比して，新近効果が生じやすいと主張したのが，Broadbent, Vines, and Broadbent（1978）

である。彼らは，被験者を 2つのグループに分け，それぞれのグループに対して異な

る設定の実験を行った。一方の被験者グループには，連続的に 15個の単語を一気に読

み上げて聞き取らせた後，それらの単語をどれだけ記憶しているかを回答させた。も

う一方の被験者グループには，1 個の単語を読み上げるごとに単語の読み上げを中断

し，それまでに読み上げた単語を再度読み上げ，中断後に続きの単語を読み上げると

いう作業を繰り返した。最後の単語の読み上げが終わった後，被験者には，それらの

単語をどれだけ記憶しているかを回答させた。 

 実験の結果，一気に読み上げられる単語を聞き取らせた被験者グループは，リスト

末尾の単語を最も正確に記憶しており，10番目の単語から最後に向かうにつれて，被

験者の記憶が次第に正確になっていった。一方，1 個の単語を読み上げるごとに単語

の読み上げを中断した場合，被験者は，単語の読み上げを中断しない場合ほど正確に

は単語を記憶できず，新近効果は減じられた。このことから，情報が連続して提示さ

れた場合の方が，複数の情報を断続的にしか提示されない場合に比して，人は最も新

しく提示された情報を記憶しやすく，それゆえ新近効果が強いということが結論づけ

られた。 

 このように，説得的コミュニケーション研究の分野において，情報の提示順序の効

果はこれまで盛んに議論されてきたものの，e クチコミ研究において，クチコミの掲

載順の効果は議論されてこなかった。そこで，本章では，説得的コミュニケーション

研究における順序効果の知見を援用し，消費者が 1つのウェブページ上に存在する複

数の正のクチコミと負のクチコミに対して連続的に情報処理する状況を想定した上で，

クチコミの掲載順の違いに伴って，消費者の製品評価がどのように異なるのかを吟味

する。 
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第 3節 仮説の提唱 
 

 榊（2002）によると，メッセージの受け手がある問題に対して高い関心を寄せてい

る場合，最も強力な議論を最後に回し，その周辺の証拠づけを最初から徐々に行えば，

議論の魅力が高まり，最後に提示された強力な議論の提案は同意を得やすいという。

さらに，Broadbent, et al.（1978）は，複数の情報が連続的に提示された場合，人は最後

に与えられた情報を記憶しやすいという新近効果を見出した。彼が見出した新近効果

は，ウェブページ上で連続的に掲載されているクチコミ・メッセージに対して，消費

者が連続して情報処理する状況においても見出されると考えられる。1 つのウェブペ

ージ上において eクチコミを閲覧する消費者は，クチコミ対象製品の情報に関心を抱

き，その情報を処理する動機をすでに持ち合わせているだろう。そのような消費者は，

1 つのウェブページ上に連続的に掲載されている複数のクチコミに対して連続して情

報処理を行うため，新近効果の方が，初頭効果に比して生起しやすいと考えられる。 

 既存研究の知見を踏まえて，1 つのウェブページ上における多数の正のクチコミと

一定の割合の負のクチコミの掲載順を，負のクチコミがまとめてページの先頭に掲載

されるように設定したとき，消費者は，先頭に掲載された負のクチコミを読んだ後に，

末尾に掲載された正のクチコミを続けて読むため，正のクチコミの方により強く印象

付けられるであろう。それゆえ，先頭に掲載された負のクチコミが与える負の影響は，

末尾に掲載された正のクチコミによる正の影響によって相殺され，消費者はクチコミ

対象製品に対して好ましい評価を下すと考えられる。一方，1 つのウェブページ上に

おける多数の正のクチコミと一定の割合の負のクチコミの掲載順を，負のクチコミが

まとめて末尾に掲載されるように設定したとき，消費者は，先頭に掲載された正のク

チコミを読んだ後に，末尾に掲載された負のクチコミを読むため，負のクチコミの方

により強く印象付けられると考えられる。それゆえ，末尾に掲載された負のクチコミ

が与える負の影響は，先頭に掲載された正のクチコミによる正の影響によって相殺さ

れることなく，消費者の態度形成を阻害するであろう。よって，消費者は，負のクチ

コミがまとめて先頭に掲載されるときの方が，負のクチコミがまとめて末尾に掲載さ

れるときに比して，クチコミ対象製品を好意的に評価すると考えられる。したがって，

多数の正のクチコミの中に存在する一定の割合の負のクチコミが消費者の製品評価に

正の影響を与える条件のもとで，負のクチコミの掲載順を考慮に入れた次の仮説を提
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唱する。 

 

仮説 4 クチコミ対象製品が快楽財である場合，負のクチコミがまとめて先頭に掲載

されるときの方が，負のクチコミがまとめて末尾に掲載されるときに比して，

消費者の製品評価は高い。 

 

また，本章における概念モデルは，図表 6－1に要約されるとおりである。 

 

図表 6－1 実証研究 4の概念モデル 

 

 

第 4節 実証分析 
 

4.1 実験の概要 

 

 前節において提唱した仮説の経験的妥当性を吟味するために，実証分析を行う。本

章の実証分析は，第 4章の実証研究 1において採用された調査デザインに準拠した。

本章においても，消費者データを収集するために，仮想のクチコミサイトを使用した

実験室実験を行う。実証研究 1の結果を踏まえて，クチコミ対象製品の種類が快楽財

である状況を準備し，実験対象製品として映画を用いた。 

 実験に際して，eクチコミの正負比率が 10：0である場合の 1種類と，eクチコミの

正負比率（8：2／6：4），および負のクチコミの掲載順（先頭／ランダム／末尾）を操

作した 2×3種類，すなわち全 7種類の仮想のクチコミサイトを作成した。仮想のクチ

コミサイトは，いずれもページの左上部に実験対象の映画タイトルが掲載され，その

下に映画のポスター画像が掲載されるというレイアウトに設定し，それらの下には 10

情報特性 

（負のクチコミの掲載順 

 先頭／ランダム／末尾） 

 

eクチコミの正負比率 快楽財に対する評価 
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個の eクチコミを配置した。eクチコミの正負比率が 10：0であるときには，1つのク

チコミサイトに 10個の正のクチコミを，8：2であるときには，8個の正のクチコミと

2個の負のクチコミを，6：4であるときには，6個の正のクチコミと 4個の負のクチ

コミを掲載した。 

負のクチコミの掲載順を操作するために，1 つのウェブページ上の正のクチコミと

負のクチコミの掲載順を 3通りに設定した。具体的に，負のクチコミが先頭であると

きには，10個の eクチコミの中で負のクチコミがまとめて先頭に掲載され，その下に

続けて正のクチコミが掲載されるという順序を，負のクチコミの掲載順がランダムで

あるときには，正のクチコミと負のクチコミがランダムに掲載されるという順序を，

そして，負のクチコミの掲載順が末尾であるときには，10個の eクチコミの中で正の

クチコミが掲載され，その下に負のクチコミがまとめて末尾に掲載されるという順序

を設定した。ただし，e クチコミの正負比率が 10：0 であるときには正のクチコミし

か存在しないため，掲載順を設定しなかった。 

 実験に参加した被験者は，大学生および大学院生 126人であった。被験者には，ま

ず，実験対象の映画に関する情報，すなわち映画のあらすじ，解説，キャスト，スタ

ッフ，受賞記録，および映画のワンシーンの画像を閲覧してもらった。その後，作成

した 7種類の仮想のクチコミサイトのうち 1種類のサイトを閲覧してもらった上で，

「製品評価」に関する質問項目に回答してもらった。なお，「製品評価」とは，被験者

がクチコミ対象製品に対してどの程度好意的であるかを意味する変数である。 

 

4.2 測定尺度  

 

「製品評価」については，Alpert and Kamins（1995）を参考に開発した 6つの質問項

目を用いて，7点リカート尺度（「1＝全くそう思わない」から「7＝非常にそう思う」）

によって測定した。なお，調査に用いた質問項目は，図表 6－2に要約されるとおりで

あった。 

尺度の信頼性を表わすクロンバックの α係数の値は，製品評価について，0.98であ

り，既存研究が推奨する 0.70以上という基準値を満たしていた（Nunnally and Bernstein, 

1994）。同様に，尺度の信頼性を表わす合成信頼性（CR）の値は 0.98であり，既存研

究が推奨する 0.60以上という基準値を満たしていた（Bagozzi and Yi, 1988）。さらに，
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尺度の妥当性を示すための指標である平均分散抽出度（AVE）は 0.92であり，既存研

究が推奨する 0.50以上という基準値を満たしていた（Bagozzi and Yi, 1988）。 

 

図表 6－2 実証研究 4における構成概念と質問項目 

構成概念・質問項目 α係数 CR AVE 

製品評価 
Y1 ：クチコミを読んで，この映画から好印象を受ける。 
Y2 ：クチコミを読んで，この映画は魅力的だ。 
Y3 ：クチコミを読んで，この映画を見ることは楽しい。 
Y4 ：クチコミを読んで，この映画を見ることは好ましい。 
Y5 ：クチコミを読んで，この映画を見ることは良い考えだ。 
Y6 ：クチコミを読んで，この映画を見ることを検討するだろう。 

0.98 0.98 0.92 

 

4.3 分析結果 

 

実験室実験で収集した消費者データを用いて，独立変数を，「eクチコミの正負比率」

（10：0／8：2／6：4），および「負のクチコミの掲載順」（先頭／ランダム／末尾）の

3×3，従属変数を，「製品評価」に設定した上で，二元配置分散分析を行った。なお， 

Leveneの等分散性検定を行った結果，各被験者グループの分散の間に有意差が認めら

れなかった。この結果から，各グループの分布の分散の等質性という分散分析の要件

に関して問題は見出されなかったと判断され，それゆえ，二元配置分散分析を行うこ

とは妥当であると見なしうるだろう。 

 従属変数として「製品評価」を設定した分散分析の結果，モデル全体，各要因の主

効果，および 2要因の交互効果に関する F値は，図表 6－3に示される通りである。 

 

図表 6－3 実証研究 4における分散分析の結果 

モデルの全体的評価 F =   34.60a 

X1（eクチコミの正負比率） F =  120.80a 

X2（負のクチコミの掲載順） F =   11.25a 

X1×X2（eクチコミの正負比率と負のクチコミの掲載順の相互作用） F =    3.17a 

ただし，aは 1％水準で有意。 
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「eクチコミの正負比率」および「負のクチコミの掲載順」の主効果はそれぞれ有意

であるということが示された（F=120.80，p＜0.01; F=11.25，p＜0.01）。さらに 2要因の

交互効果は有意であるということが示された（F=3.17，p＜0.01）。製品評価に対する e

クチコミの正負比率の主効果および負のクチコミの掲載順の主効果は，図表 6－4，図

表 6－5，および図表 6－6に要約されるとおりであった。 

 
図表 6－4 eクチコミの正負比率と負のクチコミの掲載順の主効果に関する 

平均値と標準偏差（クチコミ対象製品が快楽財である場合） 
X1（eクチコミの正負比率） 10：0 8：2 6：4 

平均値（標準偏差） 4.53（1.33） 6.13（0.58） 4.24（0.79） 

X2（負のクチコミの掲載順） 先頭 ランダム 末尾 

平均値（標準偏差） 5.27（1.28） 4.98（1.21） 4.65（1.22） 

 
図表 6－5 eクチコミの正負比率による製品評価の差異 

（クチコミ対象製品が快楽財である場合） 

 
 

図表 6－6 負のクチコミの掲載順による製品評価の差異 
（クチコミ対象製品が快楽財である場合） 
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eクチコミの正負比率が 10：0，8：2，および，6：4のときの製品評価の平均値はそ

れぞれ，4.53（S.D.=1.33），6.13（S.D.=0.58），および，4.24（S.D.=0.79）であった。Tukey

のHSD法による多重比較分析の結果，eクチコミの正負比率が 10：0のときと 6：4の

ときの間には，有意な差は認められず，10：0のときと 8：2のときの間，および 8：

2のときと 6：4のときの間には，1％水準で有意な差が認められた。これは，第 4章

の実証研究 1において得られた結果と同様である。したがって，第 4章において提唱

された，クチコミ対象製品が快楽財である場合，多数の正のクチコミの中に一定の割

合の負のクチコミが存在するときの方が，負のクチコミが全く存在しないときに比し

て，消費者の製品評価は高い，という仮説 1.1 は本章においても支持されたと言いう

るであろう。 

 さらに，負のクチコミがまとめて先頭に掲載されるとき，正のクチコミと負のクチ

コミがランダムに掲載されるとき，および，負のクチコミがまとめて末尾に掲載され

るときの製品評価の平均値はそれぞれ，5.27（S.D.=1.28），4.98（S.D.=1.21），および，

4.65（S.D.=1.22）であった。TukeyのHSD法による多重比較分析の結果，負のクチコ

ミがまとめて先頭に掲載されるときとランダムに掲載されるときの間，および，負の

クチコミがランダムに掲載されるときとまとめて末尾に掲載されるときの間には，有

意な差は認められず，クチコミがまとめて先頭に掲載されるときとまとめて末尾に掲

載されるときの間には，5％水準で有意な差が認められた。したがって，クチコミ対象

製品が快楽財である場合，負のクチコミがまとめて先頭に掲載されるときの方が，負

のクチコミがまとめて末尾に掲載されるときに比して，消費者の製品評価が高い，と

いう仮説 4は支持されたと言いうるであろう。 

 

4.4 考察  

 

 本章における実証分析の結果，クチコミ対象製品が快楽財である場合，多数の正の

クチコミの中に一定の割合の負のクチコミが存在するときの方が，負のクチコミが全

く存在しないときに比して，消費者はその製品を高く評価するということが再び示さ

れた。そして，負のクチコミがまとめて先頭に掲載されるときの方が，負のクチコミ

がまとめて末尾に掲載されるときに比して，消費者の製品評価が高いということが示

された。このことから， クチコミ対象製品が快楽財である場合，多数の正のクチコミ
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の中に存在する一定の割合の負のクチコミが，まとめて先頭に掲載されるときの方が，

まとめて末尾に掲載されるときに比して，消費者の製品評価に与える正の影響の度合

いが大きいということが示唆されたと言いうるであろう。 

 さらに，事前に仮説として設定しなかったが，e クチコミの正負比率と負のクチコ

ミの掲載順の交互効果が見出された。すなわち，クチコミ対象製品が快楽財である場

合，負のクチコミがまとめてページの先頭に掲載されるとき，e クチコミの正負比率

の差異に伴う消費者の製品評価の差異は大きい一方，逆に，負のクチコミがまとめて

ページの末尾に掲載されるとき，e クチコミの正負比率の差異に伴う消費者の製品評

価の差異は小さいということが示唆された。 

 

 

第 5節 実証研究 4の総括 
 

 前章までにおいて，先行研究において報告された，多数の正のクチコミの中に存在

する一定の割合の負のクチコミが消費者行動に正の影響を与えるという現象が生起す

る条件の識別を試みた。しかしながら，前章までの実証研究には，消費者が 1つのウ

ェブページ上で複数の正と負のクチコミに同時に露出することができるという eクチ

コミに特有の特徴を考慮することに伴って浮上する別の特徴，すなわち正の eクチコ

ミと負の eクチコミの掲載順の違いを考慮に入れていないという課題が残されていた。 

本章では，そうした課題に対応して，クチコミの掲載順の違いが消費者の製品評価

に与える影響を吟味した。具体的には，負のクチコミがまとめて先頭に掲載されると

き，正のクチコミと負のクチコミがランダムに掲載されるとき，および負のクチコミ

がまとめて末尾に掲載されるときというクチコミの掲載順を設定した。その際，第 4

章の実証研究 1の議論を踏まえ，多数の正のクチコミの中に存在する一定の割合の負

のクチコミが正の影響を与える条件の 1つである，クチコミ対象製品が快楽財である

場合に焦点を合わせた。 

実証分析の結果，クチコミ対象製品が快楽財である場合，多数の正のクチコミの中

に存在する一定の割合の負のクチコミがまとめて先頭に掲載されるときの方が，正の

クチコミと負のクチコミがランダムに掲載されるとき，および，負のクチコミが末尾

に掲載されるときに比して，消費者は製品を高く評価した。したがって，多数の正の
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クチコミの中に存在する一定の割合の負のクチコミが消費者の製品評価に与える正の

影響が促進される条件は，負のクチコミがまとめて先頭に掲載されるときであると結

論づけられた。本章は，クチコミの掲載順の違いに伴って，消費者の製品評価も異な

るという新たな知見を提示し，1 つのウェブページ上における負のクチコミの存在が

消費者の製品評価に与える正の影響が促進される条件を識別することに成功したと見

なしうるであろう。 
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 第 7章 実証研究 5： 
負の eクチコミの正の影響が促進される条件Ⅱ 

――専門性の高い消費者が属性中心的クチコミを読む場合における 
クチコミの掲載順の効果―― 

 

 

第 1節 問題意識 
 

 前章においては，多数の正のクチコミの中に存在する一定の割合の負のクチコミが

正の影響を与える条件の 1つ，すなわち，クチコミ対象製品が快楽財である場合に焦

点を合わせて，クチコミの掲載順が消費者の製品評価に与える影響を吟味した。本章

においては，前章に続いて本論の研究課題（1－ii）に焦点を合わせて，「1つのウェブ

ページ上における負のクチコミの存在が消費者行動に与える正の影響がいかなる条件

のもとで促進されるのか」を探究する。具体的には，第 5章において識別された多数

の正のクチコミの中に存在する一定の割合の負のクチコミが正の影響を与える別の条

件，すなわち，専門性の高い消費者が属性中心的クチコミを読む場合に焦点を合わせ

て，負のクチコミがまとめてページの先頭に掲載されるとき，および負のクチコミが

まとめてページ末尾に掲載されるときという負のクチコミの掲載順の違いに伴って，

消費者の製品評価がどのように異なるのかを吟味する。 

 

 

第 2節 仮説の提唱 
 

 本章は，第 5章の実証研究 2の追随研究として，実証研究 2において識別された，

多数の正のクチコミの中に存在する一定の割合の負のクチコミが消費者の製品評価に

正の影響を与える条件，すなわち，専門性の高い消費者が属性中心的クチコミを読む

場合に焦点を合わせる。前章における議論を踏まえて，1 つのウェブページ上におけ

る多数の正のクチコミと一定の割合の負のクチコミの掲載順を，負のクチコミがまと

めてページの先頭に掲載されるように設定したとき，消費者は，先頭に掲載された負

のクチコミを読んだ後に，末尾に掲載された正のクチコミを続けて読むため，正のク
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チコミの方により強く印象付けられると考えられる。一方，1 つのウェブページ上に

おける多数の正のクチコミと一定の割合の負のクチコミの掲載順を，負のクチコミが

まとめて末尾に掲載されるように設定したとき，消費者は，先頭に掲載された正のク

チコミを読んだ後に，末尾に掲載された負のクチコミを読むため，負のクチコミの方

により強く印象付けられると考えられる。したがって，消費者は，負のクチコミがま

とめて先頭に掲載されるときの方が，負のクチコミがまとめて末尾に掲載されるとき

に比して，クチコミ対象製品を高く評価すると考えられる。以上の議論より，次の仮

説を提唱する。 

 

仮説 5 専門性の高い消費者が属性中心的クチコミを読む場合，負のクチコミがまと

めて先頭に掲載されるときの方が，負のクチコミがまとめて末尾に掲載される

ときに比して，消費者の製品評価は高い。 

 

また，本章における概念モデルは，図表 7－1に要約されるとおりである。 

 

図表 7－1 実証研究 5の概念モデル 

 

 

第 3節 実証分析 
 

3.1 実験の概要 

 

 前節において提唱された仮説の経験的妥当性を吟味するために，実証分析を行う。

本章の実証分析は，前章において採用された調査デザインに準拠した。本章において

も，消費者データを収集するために，仮想のクチコミサイトを使用した実験室実験を

情報特性 

（負のクチコミの掲載順 

先頭／ランダム／末尾） 

 

eクチコミの正負比率 製品評価 
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行う。実証研究 2の結果を踏まえて，専門性の高い消費者が属性中心的クチコミを読

む状況を準備し，実験対象製品として映画およびデジタルカメラを用いた。 

実験に際して，eクチコミの正負比率が 10：0である場合の 1種類と，eクチコミの

正負比率（8：2／6：4），および負のクチコミの掲載順（先頭／ランダム／末尾）を操

作した 2×3種類，すなわち，全 7種類の仮想のクチコミサイトを作成した。仮想のク

チコミサイトは，いずれも最上部に映画タイトルあるいはデジタルカメラの製品名が

掲載され，その下に製品の写真が掲載されるというレイアウトに設定し，それらの下

には 10個の eクチコミを配置した。eクチコミの正負比率が 10：0であるときには，

1つのクチコミサイトに 10個の正のクチコミを，8：2であるときには，8個の正のク

チコミと 2個の負のクチコミを，6：4であるときには，6個の正のクチコミと 4個の

負のクチコミを掲載した。 

負のクチコミの掲載順を操作するために，1 つのウェブページ上の正のクチコミと

負のクチコミの掲載順を 3通りに設定した。具体的に，負のクチコミの掲載順が先頭

であるときには，10 個の e クチコミの中で負のクチコミがまとめて先頭に掲載され，

その下に続けて正のクチコミが掲載されるという順序を，負のクチコミの掲載順がラ

ンダムであるときには，正のクチコミと負のクチコミがランダムに掲載されるという

順序を，そして，負のクチコミの掲載順が末尾であるときには，10個の eクチコミの

中で正のクチコミが掲載され，その下に負のクチコミがまとめて末尾に掲載されると

いう順序を設定した。ただし，e クチコミの正負比率が 10：0 である場合には正のク

チコミしか存在しないため，掲載順を設定しなかった。 

実験に参加してもらう被験者に対して，事前にクチコミ対象製品の専門性に関する

調査を行った。被験者は，大学生および大学院生 289人であった。被験者には，実験

対象製品である映画とデジタルカメラの専門性に関する 6個の質問項目に回答しても

らった。事前の調査によって収集したデータを用いて，専門性の高い消費者を被験者

として選定した。具体的には，6個の質問項目に対する回答の合計得点が，全体の平均

値より高い値であった被験者を専門性の高い消費者グループに分類した。映画の専門

性に関する平均値は 22.67であり，デジタルカメラの専門性に関する平均値は 20.93で

あった。映画に関する専門性の高い消費者は 72人，デジタルカメラに関する専門性の

高い消費者は 75人であった。結果として，被験者は 147人であった。 

 事前の調査で選定された映画の専門性の高い被験者には，作成した 7種類の映画に
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関する仮想のクチコミサイトのうち 1種類を閲覧してもらった。また，デジタルカメ

ラの専門性の高い被験者には，作成した 7種類のデジタルカメラに関する仮想のクチ

コミサイトのうち 1種類のサイトを閲覧してもらった。その上で，被験者には，「製品

評価」に関する質問項目に回答してもらった。なお，「製品評価」とは，被験者がクチ

コミ対象製品に対してどの程度好意的であるかを意味する変数である。それと同時に，

「専門性」に関する質問項目にも回答してもらった。なお，「専門性」とは，クチコミ

対象製品カテゴリーに関する情報を処理する能力をどの程度有しているかを意味する

変数である。 

 

3.2 測定尺度  

 

「製品評価」については，Alpert and Kamins（1995）を参考に開発した 6つあるいは

4つの質問項目を用いた。「専門性」については，Park and Kim（2008）によって開発さ

れた 6つの質問項目を用いた。これらの測定尺度は，7点リカート尺度（「1＝全くそ

う思わない」から「7＝非常にそう思う」）によって測定した。なお，調査に用いた質

問項目は，図表 7－2に要約されるとおりである。 

 

図表 7－2 実証研究 5における構成概念と質問項目 

構成概念・質問項目 α係数 CR AVE 

製品評価（映画） 
Y1 ：この映画から好印象を受ける。 
Y2 ：この映画は魅力的だ。 
Y3 ：この映画を見ることは楽しい。 
Y4 ：この映画を見ることは好ましい。 
Y5 ：この映画を見ることは良い考えだ。 
Y6 ：この映画を見ることを検討するだろう。 

0.94 0.93 0.70 

製品評価（デジタルカメラ） 
Y7 ：このカメラは有用だ。 
Y8 ：このカメラは有益だ。 
Y9 ：このカメラは高品質だ。 
Y10 ：このカメラは値打ちがある。 

0.92 0.92 0.74 
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図表 7－2 実証研究 5における構成概念と質問項目（続き） 

構成概念・質問項目 α係数 CR AVE 

専門性 
X1 ：映画（／デジタルカメラ）について知ることは楽しい。 
X2 ：映画を見に行く（／デジタルカメラを購買する）前に，最新の

情報を探索する。 
X3 ：最新の映画（／デジタルカメラ）に関する情報は常にチェック

している。 
X4 ：映画（／デジタルカメラ）に関する知識が豊富だ。 
X5 ：自分の映画（／デジタルカメラ）に関する知識は，製品情報を

理解するのに役立つ。 
X6 ：映画（／デジタルカメラ）の宣伝文句が実際に本当かどうかを

確かめるために，自分の映画（／デジタルカメラ）に関する知

識を使う。 

0.82 0.80 0.51 

 
尺度の信頼性を表わすクロンバックの α係数の値は，「製品評価（映画）」，「製品評

価（デジタルカメラ）」，および「専門性」について，それぞれ 0.94，0.92，および 0.82

であり，既存研究が推奨する 0.70 以上という基準値を満たしていた（Nunnally and 

Bernstein, 1994）。同様に，尺度の信頼性を表わす合成信頼性（CR）の値は，それぞれ

093，0.92，および 0.80であり，既存研究が推奨する 0.60以上という基準値を満たし

ていた（Bagozzi and Yi, 1988）。さらに，尺度の妥当性を示すための指標である平均分

散抽出度（AVE）は，それぞれ 0.70， 0.74，および 0.51であり，既存研究が推奨する

0.50以上という基準値を満たしていた（Bagozzi and Yi, 1988）。 
 
3.3 マニピュレーション・チェック 
 
実験対象製品の専門性に関して，被験者が回答したデータを用いて，t検定を行った。

分析の結果，映画の専門性が高い消費者の場合，および専門性が低い消費者の場合に

おける専門性に関する平均値は，それぞれ 4.70（S.D.=0.53）および 2.84（S.D.=0.70）

であり，両者の間には，1％水準で有意な差が認められた（t=11.46, p<0.01）。また，デ

ジタルカメラの専門性が高い消費者の場合，および専門性が低い消費者の場合におけ

る専門性に関する平均値は，それぞれ 4.02（S.D.=1.33）および 2.27（S.D.=0.42）であ

り，両者の間には，1％水準で有意な差が認められた（t=7.32, p<0.01）。したがって，専

門性に関する被験者の分類は妥当に行われたと判断しうるであろう。 
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3.4 分析結果 

 

実験室実験で収集した消費者データを用いて，独立変数を，「eクチコミの正負比率」

（10：0／8：2／6：4），および「負のクチコミの掲載順」（先頭／ランダム／末尾）の

3×3，従属変数を，「製品評価」に設定した上で，二元配置分散分析を行った。なお， 

Leveneの等分散性検定を行った結果，各被験者グループの分散の間に有意差が認めら

れなかった。この結果から，各グループの分布の分散の等質性という分散分析の要件

に関して問題は見出されなかったと判断され，それゆえ，二元配置分散分析を行うこ

とは妥当であると見なしうるだろう。 

 従属変数として「製品評価」を設定した分散分析の結果，モデル全体，各要因の主

効果，および 2要因の交互効果に関する F値は，図表 7－3に示される通りである。 
 

図表 7－3 実証研究 5における分散分析の結果 

モデルの全体的評価 F =  19.33a 
X1（eクチコミの正負比率） F =  56.88a 
X2（負のクチコミの掲載順） F =  12.72a 
X1×X2（eクチコミの正負比率と負のクチコミの掲載順の相互作用） F =   3.88a 

ただし，aは 1％水準で有意。 

 

「eクチコミの正負比率」および「負のクチコミの掲載順」の主効果はそれぞれ有意

であるということが示された（F=56.88，p＜0.01; F=12.72，p＜0.01）。さらに 2要因の

交互効果は有意であるということが示された（F=3.88，p＜0.01）。「e クチコミの正負

比率」および「負のクチコミの掲載順」の主効果は，図表 7－4，図表 7－5，および図

表 7－6に要約されるとおりであった。 

 

図表 7－4 eクチコミの正負比率および負のクチコミの掲載順の主効果に関する 
平均値と標準偏差（専門性の高い消費者が属性中心的クチコミを読む場合） 

 

 

X1（eクチコミの正負比率） 10：0 8：2 6：4 
平均値（標準偏差） 4.52（0.62） 5.02（0.84） 3.76（0.94） 

X2（負のクチコミの掲載順） 先頭 ランダム 末尾 
平均値（標準偏差） 4.59（1.83） 4.62（1.80） 4.09（1.72） 
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図表 7－5 eクチコミの正負比率による製品評価の差異 
（専門性の高い消費者が属性中心的クチコミを読む場合） 

 

図表 7－6 負のクチコミの掲載順による製品評価の差異 
（専門性の高い消費者が属性中心的クチコミを読む場合） 

 

eクチコミの正負比率が 10：0，8：2，および，6：4のときの製品評価の平均値はそ

れぞれ，4.52（S.D.=0.62），5.02（S.D.=0.84），および，3.76（S.D.=0.94）であった。Tukey

のHSD法による多重比較分析の結果，eクチコミの正負比率が 10：0のときと 8：2の

ときの間，8：2のときと 6：4のときの間，および，10：0のときと 6：4のときの間

には，5％水準で有意な差が認められた。これは，第 5章の実証研究 2において得られ

た結果と同様である。したがって，第 5章において提唱された，専門性の高い消費者

が属性中心的クチコミを読む場合，多数の正のクチコミの中に一定の割合の負のクチ

3

6
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製
品
評
価

eクチコミの正負比率

3
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コミが存在するときの方が，負のクチコミが全く存在しないときに比して，消費者の

製品評価は高い，という仮説 2.1は，本章においても支持されたと言いうるであろう。 

 さらに，負のクチコミがまとめて先頭に掲載されるとき，正のクチコミと負のクチ

コミがランダムに掲載されるとき，および，負のクチコミがまとめて末尾に掲載され

るときの製品評価の平均値はそれぞれ，4.59（S.D.=1.83），4.62（S.D.=1.80），および，

4.09（S.D.=1.72）であった。TukeyのHSD法による多重比較分析の結果，負のクチコ

ミがまとめて先頭に掲載されるときとランダムに掲載されるときの間には，有意な差

は認められなかったものの，負のクチコミがランダムに掲載されるときとまとめて末

尾に掲載されるときの間，および，負のクチコミがまとめて先頭に掲載されるときと

まとめて末尾に掲載されるときの間には，5％水準で有意な差が認められた。したがっ

て，専門性の高い消費者が属性中心的クチコミを読む場合，負のクチコミがまとめて

先頭に掲載されるときの方が，負のクチコミがまとめて末尾に掲載されるときに比し

て，消費者の製品評価が高い，という仮説 5は支持されたと言いうるであろう。 

 

3.5 考察  

 

 本章における実証分析の結果，専門性の高い消費者が属性中心的クチコミを読む場

合，多数の正のクチコミの中に一定の割合の負のクチコミが存在するときの方が，負

のクチコミが全く存在しないときに比して，消費者はその製品を高く評価するという

ことが再び示された。そして，負のクチコミがまとめて先頭に掲載されるときの方が，

負のクチコミがまとめて末尾に掲載されるときに比して，消費者の製品評価が高いと

いうことが示された。このことから，多数の正のクチコミの中に存在する一定の割合

の負のクチコミが，まとめて先頭に掲載されるときの方が，まとめて末尾に掲載され

るときに比して，消費者の製品評価に与える正の影響の度合いが大きいということが

示唆されたと言いうるであろう。 

 さらに，前章と同様に事前に仮説として設定しなかったが，e クチコミの正負比率

と負のクチコミの掲載順の交互効果が見出された。すなわち，専門性の高い消費者が

属性中心的クチコミを読む場合においても，負のクチコミがまとめて先頭に掲載され

るとき，e クチコミの正負比率の差異に伴う消費者の製品評価の差異は大きい一方，

逆に，負のクチコミがまとめて末尾に掲載されるとき，e クチコミの正負比率の差異
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に伴う消費者の製品評価の差異は小さいということが示唆された。 

 

 

第 4節 実証研究 5の総括 

 

 前章においては，クチコミ対象製品が快楽財である場合におけるクチコミの掲載順

の影響を分析した。本章は，多数の正のクチコミの中に存在する一定の割合の負のク

チコミが正の影響を与える別の条件である，専門性の高い消費者が属性中心的クチコ

ミを読む場合に焦点を合わせて，クチコミの掲載順の違いが消費者の製品評価に与え

る影響を吟味した。実証分析の結果，専門性の高い消費者が属性中心的クチコミを読

む場合においても，多数の正のクチコミの中に存在する一定の割合の負のクチコミが

まとめて先頭に掲載されるときの方が，正のクチコミと負のクチコミがランダムに掲

載されるとき，および，負のクチコミが末尾に掲載されるときに比して，消費者は製

品を高く評価した。したがって，本章においても，多数の正のクチコミの中に存在す

る一定の割合の負のクチコミが消費者の製品評価に与える正の影響が促進される条件

は，負のクチコミがまとめて先頭に掲載されるときであると結論づけられた。かくし

て，前章だけでなく本章においても，クチコミの掲載順の違いに伴って，消費者の製

品評価も異なるということを示し，1 つのウェブページ上における負のクチコミの存

在が消費者行動に与える正の影響が促進される条件を識別することに成功したと見な

しうるであろう。
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第 8章 実証研究 6： 
負の eクチコミ比率の負の影響が緩和される条件Ⅰ 

――探索財 対 経験財―― 

 

 

第 1節 問題意識 
 

 第 4章の実証研究 1から前章の実証研究 5においては，本論の研究課題（1－i）お

よび（1－ii）に焦点を合わせて，負の eクチコミの存在が消費者の製品評価に正の影

響を与える現象がいかなる条件のもとで生起し，また促進されるのかを探究した。 

 負の eクチコミの存在が消費者の製品評価に正の影響を与えるという現象に関連し

て，既存研究において，負の対面クチコミおよび負の eクチコミの影響が緩和される

という現象について議論がなされてきた（Park and Lee, 2009; Sundaram and Webster, 

1999）。それらの研究は，負の対面クチコミおよび負の eクチコミの影響を緩和する条

件を識別しており，その条件の 1つは，クチコミ対象製品が探索財の場合であるとい

うことを見出した（Park and Lee, 2009）。しかしながら，既存研究は，消費者が 1つの

ウェブページ上で正あるいは負の eクチコミのどちらか一方を参照して，クチコミ対

象製品を評価するという対面クチコミの研究と同様の状況を想定してしまっている。

すなわち，消費者が 1つのウェブページ上に存在する複数の正と負のクチコミに同時

に露出することができるという eクチコミに特有の特徴を考慮に入れていない。 

負の e クチコミの影響を緩和する条件を識別した既存研究の知見に基づけば，1 つ

のウェブページ上に存在する負のクチコミの比率に従って消費者行動が受ける負の影

響も緩和されるかもしれない。それにもかかわらず，e クチコミの正負比率に着目し

た希少な先行研究は，クチコミ対象製品が探索財である場合と経験財である場合のど

ちらか一方しか考慮に入れていない（Chiou and Cheng, 2003; Lee, Park, and Han, 2008）。

すなわち，探索財と経験財というクチコミ対象製品の種類の差異に伴う，e クチコミ

の正負比率の影響の差異を分析対象として考慮していない。そのため，1 つのウェブ

ページ上に存在する負のクチコミの比率の影響がいかなる条件の下で緩和されるのか

ということについては吟味されていない。 

 この問題点に対応するため，本論の研究課題（1－iii）に焦点を合わせて，「1つのウ
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ェブページ上に存在する負のクチコミの比率が消費者の製品評価に与える影響は，い

かなる条件のもとで緩和されるのか」を探究する。その際，本章では，製品特性とし

て，探索財と経験財というクチコミ対象製品の種類を考慮に入れる。具体的には，1つ

のウェブページ上における正のクチコミと負のクチコミの比率が 10：0，8：2，およ

び，6：4のとき，クチコミ対象製品が探索財である場合と経験財である場合というク

チコミ対象製品の種類の差異に伴って，消費者の製品評価がどのように異なるのかを

吟味する。 

 

 

第 2節 既存研究レビュー 
 

探索財と経験財という製品の種類，および，その種類の差異に伴う消費者行動の差

異は，もともと経済学の分野において議論されてきたが（Nelson, 1970, 1974），マーケ

ティングの分野においても頻繁に議論されてきた（e.g., Bloom and Pailin, 1995; Ford, 

Smith, and Swasy, 1990; Wright and Lynch, 1995）。そして，その議論の対象は，製品の種

類の差異に伴う，ウェブ上での消費者行動の差異にも及んでいる。e クチコミに関す

る研究領域においては，探索財と経験財というクチコミ対象製品の種類の差異に伴う，

e クチコミの影響の差異が議論されてきた（e.g., Park and Lee, 2009; Xia and Bechwati, 

2008）。 

探索財と経験財というクチコミ対象製品の種類と eクチコミの正負の符号が消費者

の製品評価に与える影響を吟味した研究として，Park and Lee（2009）が挙げられる。

彼らは，実験対象製品の選定に際して，Nelson（1974）に依拠して，製品購買・使用前

に品質評価を行うことができる製品を探索財，また，製品購買・使用前に品質評価を

行うことができない製品を経験財と見なした。分析の結果，クチコミ対象製品の種類

にかかわらず，正の eクチコミの影響の度合いと負の eクチコミの影響の度合いの間

には有意な差が認められ，負の eクチコミの影響の度合いの方が，正の eクチコミの

影響の度合いに比して大きいということが見出された。そして，クチコミ対象製品の

種類と eクチコミの正負の符号との間には交互効果が見出された。すなわち，経験財

に関する eクチコミの方が，探索財に関する eクチコミに比して，消費者の製品評価

に与える影響の度合いが大きかった。それゆえ，経験財の方が，探索財に比して，負
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の eクチコミの影響を受けやすいということが示唆されたと言いうるであろう。これ

は，経験財に関する情報および知識が不足しがちなので，消費者が購買に対して高水

準の知覚リスクを抱いてしまうためであると，Park and Leeは指摘している。消費者は，

他人の製品経験が記述された eクチコミを参照することによって，そうした知覚リス

クを減じようとすると考えられる。そのため，クチコミ対象製品が，購買前に品質評

価を行いにくい経験財である場合の方が，品質評価を行いやすい探索財である場合に

比して，eクチコミの影響を受けやすいと主張されたのである。 

Park and Lee（2009）と同様に，探索財と経験財というクチコミ対象製品の種類と e

クチコミの正負の符号に着目しつつ，e クチコミが消費者の認知的個人化にいかなる

影響を与えるかを吟味したのが，Xia and Bechwati（2008）である。ただし，認知的個

人化とは，クチコミで説明されている状況が自身にも生じそうであると，受信者であ

る消費者が感じる程度である。分析の結果，クチコミ対象製品が経験財である場合の

方が，探索財である場合に比して，e クチコミを読んだ消費者の認知的個人化の水準

が高いということが見出された。すなわち，クチコミ対象製品の品質評価を行おうと

する際，経験財に関するクチコミを読んだ消費者の方が，探索財に関するクチコミを

読んだ消費者に比して，クチコミで記述されている内容を自身と強く結び付けて受け

取りやすいということが示唆された。さらに，クチコミ対象製品が探索財である場合，

負の eクチコミの方が，正の eクチコミに比して，高水準の認知的個人化をもたらす

ということが見出された。しかしながら，クチコミ対象製品が経験財である場合には，

正の eクチコミと負の eクチコミの間で，認知的個人化の水準に有意な差は認められ

なかった。すなわち，探索財に関する負の e クチコミの方が，探索財に関する正の e

クチコミに比して，そのクチコミに記述されているような否定的な製品経験が自身に

も起こりそうであると，消費者に感じさせるということが示唆された。探索財に関す

る結果は，負のクチコミの影響の度合いの方が，正のクチコミの影響の度合いに比し

て大きいという既存研究の主張と概ね一致しているということが確認されたものの，

経験財に関して同様の結果を得られなかったことを，Xia and Bechwatiは自身の研究の

限界として捉えているが，クチコミ対象製品が探索財である場合と経験財である場合

の間で，認知的個人化に与える eクチコミの正負の符号の影響が異なっていたことは，

注目に値するであろう。 

 Park and Lee（2009）やXia and Bechawati（2008）は，探索財と経験財というクチコ
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ミ対象製品の種類の差異に伴って，e クチコミの正負の符号が消費者行動に与える影

響も異なるということを見出した。しかしながら，彼らは，1つのウェブページ上で消

費者が正あるいは負のクチコミのどちらか一方を参照するような状況を想定しており，

消費者が 1つのウェブページ上で複数の正と負のクチコミに同時に露出することがで

きるという eクチコミに特有の特徴を考慮に入れていない。一方，そうした eクチコ

ミに特有の特徴を，eクチコミの正負比率という変数として考慮に入れた先行研究は，

探索財と経験財というクチコミ対象製品の種類の差異に伴う，e クチコミの正負比率

の影響の差異を分析対象として考慮していない。すなわち，e クチコミの正負比率に

着目した研究は，クチコミ対象製品がMP3プレーヤー（Lee, et al., 2008）や携帯電話

（Chiou and Cheng, 2003）といった探索財である場合と，クチコミ対象製品がホテル

（Purnawirawan, De Pelsmacker, and Dens, 2012）といった経験財である場合のどちらか一

方しか想定していない。 

そこで，本章は，消費者が 1つのウェブページ上に存在する複数の正と負のクチコ

ミに同時に露出する状況を想定した上で，クチコミ対象製品が探索財である場合と経

験財である場合の間で，e クチコミの正負比率が消費者の製品評価に与える影響がど

のように異なるのかを吟味する。 

 

 

第 3節 仮説の提唱 
 

探索財とは，消費者が製品を直接的に経験したことがなくても，その製品の品質を

事前に評価できる製品である（Nelson, 1970, 1974）。すなわち，その製品がどの程度の

品質を持っているのかを評価するのに必要な情報を多様な情報源から容易に取得可能

であるため，消費者が購買前にある程度自力で品質評価を行える製品である。クチコ

ミ対象製品が探索財である場合，消費者は，その製品の品質評価を行うために必要な

情報を取得しやすいため，見ず知らずの他人の製品評価が記述された eクチコミを参

照しようとせずに，自力で評価を下そうとするであろう。それゆえ，1つのウェブペー

ジ上に一定の比率の負のクチコミが存在したとしても，その負のクチコミが一定の比

率を超えて増えすぎない限りは，そのページ上に存在する負のクチコミ 1個あたりの

影響の度合いは微小であるため，消費者は負のクチコミの負の影響を受けにくいであ
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ろう。そのため，クチコミ対象製品が探索財である場合の方が，経験財である場合に

比して，1 つのウェブページ上に存在する負のクチコミの影響を受けて，その製品に

対する評価は多少低下するものの，評価が低下する度合いは小さいと考えられる。 

しかしながら，1 つのウェブページ上に存在する負のクチコミの比率があまりにも

高くなると，消費者は，そのウェブページ外の情報源から取得した情報に基づいて自

力で品質評価を行って下した判断について再検討をし始めると考えられる。それゆえ，

消費者は，負のクチコミに記述された他人の否定的な製品経験が自身にも起こりそう

だと感じやすくなり（Xia and Bechwati, 2008），それらの負のクチコミを考慮に入れ始

めるため，負のクチコミの影響を受けるであろう。このように，消費者の情報露出が

製品評価に与える影響には閾値があるということは，既存研究（Asch, 1956）によって

も古くから主張されている。ゆえに，1 つのウェブページ上に存在する負のクチコミ

の比率の増加に伴って，探索財に対する消費者の評価が低下する程度は大きくなるで

あろう。したがって，以下の仮説を提唱する。 

 

仮説 6.1 クチコミ対象製品が探索財である場合，1つのウェブページ上に存在する負

のクチコミの比率の増加に伴って，その製品に対する消費者の評価は，低下

率を増やしながら低下する。 

 

一方，経験財とは，製品の直接的な経験を通じてのみ，その製品の品質を評価でき

る製品である（Nelson, 1970, 1974）。すなわち，製品を経験しなければ品質評価に必要

な情報を取得できないため，消費者が購買前にその製品の品質評価を自力で行えない

製品である。既存研究によると，消費者は，自力で品質評価を行うことができないた

め，探索財の場合に比して，経験財に関するeクチコミの影響を受けやすいという（Park 

and Lee, 2009）。さらに，経験財に関する eクチコミは，eクチコミの正負の符号にか

かわらず，他人の製品経験あるいは評価が記述されたクチコミの内容が自身にも起こ

りそうであると，消費者に感じさせるという（Xia and Bechwati, 2008）。 

これらの研究知見を踏まえると，クチコミ対象製品が経験財である場合，消費者は，

その製品がどの程度の品質を持った製品であるかを評価するのに必要な情報および知

識を持ち合わせていないため，自力で評価を下すことができず，他人の製品評価が記

述された e クチコミを参照しようとするであろう。1 つのウェブページ上に負のクチ
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コミが存在するとき，そのウェブページを閲覧した消費者は，他人の否定的な製品評

価が記述された負のクチコミを鵜呑みにしてしまうため，その負のクチコミの負の影

響を受けやすいであろう。そのため，クチコミ対象製品が経験財である場合，探索財

である場合に比して，1 つのウェブページ上に存在する負のクチコミの負の影響を受

けて，その製品に対する消費者の評価が低下する度合いは大きいと考えられる。さら

に，消費者は，eクチコミの正負の符号にかかわらず，経験財に関する eクチコミの影

響を受けやすいため，1 つのウェブページ上に存在する負のクチコミの比率の増減に

かかわらず，経験財に対する消費者の評価が低下する度合いは，一定であるだろう。

したがって，以下の仮説を提唱する。 

 

仮説 6.2 クチコミ対象製品が経験財である場合，1つのウェブページ上に存在する負

のクチコミの比率の増加に伴って，その製品に対する消費者の評価は低下す

る。 

 

また，本章における概念モデルは，図表 8－1に要約されるとおりである。 

 

図表 8－1 実証研究 6の概念モデル 

 

 

第 4節 実証分析 
 

4.1 実験の概要 

 

前節において提唱した仮説の経験的妥当性を吟味するために，実証分析を行う。本

章の実証分析は，Lee, et al（2008）およびPark and Lee（2009）において採用された調

査デザインに準拠した。既存研究は，実験室実験を行い，消費者データを収集した。

製品特性 

（探索財/経験財） 

eクチコミの正負比率 製品評価 
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実験に際して，仮想のクチコミサイトを作成し，被験者に作成したクチコミサイトを

閲覧してもらった。その上で，質問項目に回答してもらうことによって，消費者デー

タを収集した。本章においても，消費者データを収集するために実験室実験を行う。 

実験に際して，eクチコミの正負比率（10：0／8：2／6：4），およびクチコミ対象製

品の種類（探索財／経験財）を操作した 3×2種類，すなわち，全 6種類の仮想のクチ

コミサイトを作成した。既存研究で用いられた実験対象製品を踏まえて，本章では，

探索財として家庭用エアコンを，経験財として英会話学習ソフトウェアをそれぞれ用

いた。実験対象製品には，仮想のブランド名を用いた。仮想のクチコミサイトは，い

ずれも，ページの左角にサイト名，左上部に製品の写真が掲載され，右上部に製品ブ

ランド名，および，簡単な製品説明が掲載されるというレイアウトに設定した。そし

て，製品の写真および製品の情報の下には，10個の eクチコミを配置した。eクチコ

ミの正負比率が 10：0であるときには，1つのクチコミサイトに 10個の正のクチコミ

を，8：2であるときには，8個の正のクチコミと 2個の負のクチコミを，6：4である

ときには，6個の正のクチコミと 4個の負のクチコミを掲載した。なお，正のクチコ

ミと負のクチコミの掲載順は，ランダムに設定した。 

実験に参加した被験者は，大学生および大学院生 300人であった。被験者には，作

成した 6種類の仮想のクチコミサイトのうち，無作為に割り当てられた 1種類のサイ

トを閲覧してもった。そして，クチコミサイト上に掲載されたクチコミ対象製品に関

する eクチコミを読んだ後，調査票に回答してもらった。調査票は，従属変数を測定

するための「製品に対する態度」と「購買意図」に関する質問項目，およびマニピュ

レーション・チェックを行うための「クチコミサイト上の正のクチコミの知覚量」に

関する質問項目から構成された。なお，「製品に対する態度」とは，被験者がクチコミ

対象製品に対して好意的である程度を意味する変数であり，「購買意図」とは，被験者

がクチコミ対象製品を購買しようとする程度を意味する変数である。また，「クチコミ

サイト上の正のクチコミの知覚量」とは，閲覧するウェブサイト上に正のクチコミが

どれくらい存在すると被験者が知覚したかを意味する変数である。 

 

4.2 測定尺度 

 

「製品に対する態度」は，Alpert and Kamins（1995）によって開発された 6つの質問
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項目を用いて，7点セマンティック・ディフェレンシャル尺度によって測定した。「購

買意図」は，Sundaram and Webster（1999）に基づいて独自に開発した 4つの質問項目

を用いた。「クチコミサイト上の正のクチコミの知覚量」については，独自に開発した

3つの質問項目を用いた。「購買意図」，および「クチコミサイト上の正のクチコミの知

覚量」の質問項目は，いずれも 7点リカート尺度（「1＝全くそう思わない」から「7＝

非常にそう思う」）によって測定された。なお，調査に用いた質問項目は，図表 8－2に

要約されるとおりであった。 

 

図表 8－2 実証研究 6における構成概念と質問項目 

構成概念・質問項目 α係数 CR AVE 

製品に対する態度 
クチコミされている商品について，当てはまるものを選んでく

ださい。 
Y1 ：低品質である－高品質である  
Y2 ：特徴がない－特徴的である 
Y3 ：信頼できない－信頼できる 
Y4 ：退屈である－わくわくする 
Y5 ：野暮ったい－洗練されている 
Y6 ：劣っている－優れている 

0.87 0.88 0.62 

購買意図 
Y7 ：クチコミされている商品を買う可能性は高い。 
Y8 ：クチコミされている商品を買う。 
Y9 ：クチコミされている商品を試しに買う。 
Y10 ：友人に，クチコミされている商品を買うことを助言する。 

0.88 0.87 0.54 

クチコミサイト上の正のクチコミの知覚量 
X1 ：この商品の悪いクチコミの数は少ない。 
X2 ：この商品の悪いクチコミの数は微々たるものだ。 
X3 ：この商品には良いクチコミしか存在しない。 

0.85 0.85 0.66 

 

尺度の信頼性を表わすクロンバックの α係数の値は，「製品に対する態度」，「購買意

図」，および「クチコミサイト上の正のクチコミの知覚量」について，それぞれ 0.87，

0.88，および 0.85であり，0.70以上という基準値を満たしていた（Nunnally and Bernstein, 

1994）。同様に，尺度の信頼性を表わす合成信頼性（CR）の値は，それぞれ 0.88，0.87，

および 0.85 であり，既存研究が推奨する 0.60 以上という基準値を満たしていた
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（Bagozzi and Yi, 1988）。さらに，尺度の妥当性を示すための指標である平均分散抽出度

（AVE）は，それぞれ 0.62，0.54，および 0.66であり，既存研究が推奨する 0.50以上と

いう基準値を満たしていた（Bagozzi and Yi, 1988）。 

 

4.3 マニピュレーション・チェック 

 

実験室実験において提示されたクチコミサイト上の正のクチコミの知覚量に関して，

被験者が回答したデータを用いて，一元配置分散分析を行った。分析の結果，eクチコ

ミの正負比率が 10：0，8：2，および 6：4のときにおける，クチコミサイト上の正の

クチコミの知覚量に関する平均値は，それぞれ，4.77（S.D.=1.14），3.86（S.D.=0.98），

および 3.05（S.D.=1.03）であった。さらに，TurkeyのHSD法による多重比較分析を行

った。分析の結果，eクチコミの正負比率が 10：0のときと 8：2のときの間，8：2の

ときと 6：4のときの間，および 10：0のときと 6：4のときの間には，いずれも 1％

水準で有意な差が認められた。したがって，e クチコミの正負比率に関する操作は妥

当に行われたと判断しうるであろう。 

 

4.4 分析結果 

 

実験室実験で収集した消費者データを用いて，独立変数を，「eクチコミの正負比率」

（10：0／8：2／6：4），および「クチコミ対象製品の種類」（探索財／経験財）の 3×2，

従属変数を，「製品に対する態度」および「購買意図」に設定した上で，二元配置分散

分析を行った。なお，Leveneの等分散性検定を行った結果，各被験者グループの分散

の間に有意差が認められなかった。この結果から，各グループの分布の分散の等質性

という分散分析の要件に関して問題は見出されなかったと判断され，それゆえ，二元

配置分散分析を行うことは妥当であると見なしうるだろう。 

従属変数として「製品に対する態度」と「購買意図」を設定した分散分析の結果，

モデルの全体，各要因の主効果，および 2要因の交互効果に関する F値は，図表 8－3

に要約されるとおりである。 
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図表 8－3 実証研究 6における分散分析の結果 

 ブランド態度 購買意図 

モデルの全体的評価 F＝ 14.82a F＝  4.86a 

X1（eクチコミの正負比率） F＝ 50.43a F＝ 18.33a 

X2（クチコミ対象製品の種類） F＝  0.52 F＝  0.70 

X1×X2（e クチコミの正負比率とクチコミ対象製品の種類の
交互効果） 

F＝  4.43b F＝  2.57c 

ただし，aは 1％水準で有意，bは 5％水準で有意，cは 10％水準で有意， 
無印は非有意。 

 
「製品に対する態度」に関して，「eクチコミの正負比率」の主効果は有意である一方

（F=50.43，p<0.01），「クチコミ対象製品の種類」の主効果は非有意であるということが

示された（F=0.52，p>0.10）。さらに，2要因の交互効果は有意であるということが示

された（F=4.43，p<0.05）。同様に，「購買意図」に関して，「eクチコミの正負比率」の

主効果は有意である一方（F=18.33，p<0.01），「クチコミ対象製品の種類」の主効果は

非有意であるということが示された（F=0.52，p>0.10）。さらに，2要因の交互効果は

有意であるということが示された（F=4.43，p<0.05）。 

「製品に対する態度」および「購買意図」における eクチコミの正負比率とクチコミ

対象製品の種類の交互効果は，図表 8－4，図表 8－5，および図表 8－6に要約される

とおりであった。 

 

図表 8－4 eクチコミの正負比率とクチコミ対象製品の種類（探索財／経験財）の 
交互効果に関する平均値と標準偏差 

 

 
X1（eクチコミの正負比率） 

10：0 8：2 6：4 

Y1（ブランド 
態度） 

X2（クチコ

ミ対象製品

の種類） 

探索財 
平均値 
（標準偏差） 

5.15 
（0.82） 

4.70 
（0.70） 

3.70 
（0.92） 

経験財 
平均値 
（標準偏差） 

4.92 
（0.99） 

4.40 
（1.00） 

4.03 
（0.87） 

Y2（購買意図） 
X2（クチコ

ミ対象製品

の種類） 

探索財 
平均値 
（標準偏差） 

4.37 
（1.26） 

4.22 
（1.26） 

3.36 
（1.39） 

経験財 
平均値 
（標準偏差） 

4.56 
（1.19） 

3.63 
（1.37） 

3.38 
（1.24） 
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図表 8－5  eクチコミの正負比率とクチコミ対象製品の種類（探索財／経験財） 
の交互効果（Y1：製品に対する態度） 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

図表 8－6  eクチコミの正負比率とクチコミ対象製品の種類（探索財／経験財） 
の交互効果（Y2：購買意図） 

 

クチコミ対象製品が探索財である場合，eクチコミの正負比率が 10：0，8：2，およ

び，6：4のとき，「製品に対する態度」の平均値は，それぞれ 5.15（S.D.=0.82），4.70

（S.D.=0.70），および，3.71（S.D.=0.92）であった。TurkeyのHSD法による多重比較分

析の結果，eクチコミの正負比率が 10：0のときと 8：2のときの間には，有意な差は

認められず，8：2のときと 6：4のときの間，および 10：0のときと 6：4のときの間

3

5

10：0 8：2 6：4

購
買
意
図

eクチコミの正負比率

探索財

経験財

3.5

5.5

10：0 8：2 6：4

製
品
に
対
す
る
態
度

eクチコミの正負比率

探索財

経験財
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には，1％水準で有意な差が認められた。同様に，クチコミ対象製品が探索財である場

合，eクチコミの正負比率が 10：0，8：2，および，6：4のとき，「購買意図」の平均

値は，それぞれ 4.37（S.D.=0.99），4.22（S.D.=1.00），および，3.38（S.D.=0.87）であっ

た。TurkeyのHSD法による多重比較分析の結果，eクチコミの正負比率が 10：0のと

きと 8：2のときの間には，有意な差は認められず，8：2のときと 6：4のときの間，

および 10：0のときと 6：4のときの間には，1％水準で有意な差が認められた。すな

わち，クチコミ対象製品が探索財である場合，1つのウェブページ上に存在する負の e

クチコミの比率の増加に伴って，「製品に対する態度」および「購買意図」は低下率を

増やしながら低下するということが示された。したがって，クチコミ対象製品が探索

財である場合，1つのウェブページ上に存在する負のクチコミの比率の増加に伴って，

その製品に対する消費者の評価は，低下率を増やしながら低下する，という仮説 6.1は

支持されたと言いうるであろう。 

クチコミ対象製品が経験財である場合，eクチコミの正負比率が 10：0，8：2，およ

び，6：4のとき，「製品に対する態度」の平均値は，それぞれ 4.92（S.D.=1.26），4.40

（S.D.=1.26），および，4.04（S.D.=1.39）であった。TurkeyのHSD法による多重比較分

析の結果，10：0のときと 8：2のときの間，8：2のときと 6：4のときの間，および

10：0のときと 6：4のときの間には，いずれも 5％水準で有意な差が認められた。同

様に，クチコミ対象製品が経験財である場合，eクチコミの正負比率が 10：0，8：2，

および，6：4のとき，「購買意図」の平均値は，それぞれ 4.56（S.D.=1.19），3.63（S.D.=1.37），

および，3.36（S.D.=1.24）であった。Turkeyの HSD法による多重比較分析の結果，e

クチコミの正負比率が 8：2のときと 6：4のときの間には，有意な差は認められず，

10：0のときと 8：2のときの間，および 10：0のときと 6：4のときの間には，1％水

準で有意な差が認められた。すなわち，クチコミ対象製品が経験財である場合，1つの

ウェブページ上に存在する負の e クチコミの比率の増加に伴って，「製品に対する態

度」は低下するということが示された一方，「購買意図」は低下率を減らしながら低下

するということが示された。したがって，クチコミ対象製品が経験財である場合，1つ

のウェブページ上に存在する負のクチコミの比率の増加に伴って，その製品に対する

消費者の評価は低下する，という仮説6.2は部分的に支持されたと言いうるであろう。 
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4.5 考察 

 

実証分析の結果，クチコミ対象製品が探索財である場合，1 つのウェブページ上に

存在する負のクチコミの比率の増加に伴って，その製品に対する消費者の評価は，低

下率を増やしながら低下するということが示された。さらに，クチコミ対象製品が経

験財である場合，1 つのウェブページ上に存在する負のクチコミの比率の増加に伴っ

て，その製品に対する消費者の態度は低下するということが示された。すなわち，探

索財に関する負の e クチコミの影響の度合いは，1 つのウェブページ上に存在する負

の eクチコミの比率の増加に伴って逓増している一方，経験財に関する負の eクチコ

ミの影響の度合いは，1 つのウェブページ上に存在する負のクチコミの比率の増減に

かかわらず一定であるということが示唆された。このことから，1 つのウェブページ

上に存在する負のクチコミの比率に従ってもたらされる負の影響が緩和される条件は，

クチコミ対象製品が探索財である場合であると結論づけられた。 

クチコミ対象製品が経験財である場合，1 つのウェブページ上に存在する負の e ク

チコミの比率の増加に伴って，購買意図は低下率を減らしながら低下するという興味

深い結果が得られた。これは，クチコミ対象製品が経験財である場合，消費者は，ク

チコミの正負の符号にかかわらず，e クチコミの影響を受けやすいという既存研究の

主張とは異なる結果であった。このことから，eクチコミの正負比率の差異に伴って，

経験財に関する正のクチコミが購買意図に与える影響の度合いと負のクチコミが与え

る影響の度合いは異なるということが示唆されたと言いうるであろう。これは，1 つ

のウェブページ上に存在する負の eクチコミの比率の増加に伴って，増加した分の負

のクチコミによる影響の度合いは小さくなる傾向があるということである。こうした

結果が得られたのは，1 つのウェブページ上に一定の比率の負のクチコミが存在する

ときの方が，負のクチコミが全く存在しないときに比して，消費者は，クチコミ対象

製品が低品質であるという判断を下して，購買意図をより低く形成しようとするから

であると考えられる。そして，1 つのウェブページ上に一定の比率の負のクチコミが

存在するとき，消費者の購買意図はすでに低いため，負のクチコミが一定の比率を超

えて増加しても，消費者の購買意図はそれほど低下しなかったと考えられる。 
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第 5節 実証研究 6の総括 

 

前章までの一連の実証研究は，多数の正のクチコミの中に存在する一定の割合の負

のクチコミが消費者の製品評価に逆説的に正の影響を与えるという現象に着目して，

その現象が生起・促進する条件を識別した。そうした現象と関連して，負の eクチコ

ミの負の影響が緩和されるという現象に着目し，その現象が生起する条件の 1つとし

て，クチコミ対象製品が探索財の場合であるということを示した既存研究が存在する

（Park and Lee, 2009）。しかしながら，既存研究は，消費者が 1つのウェブページ上に存

在する複数の eクチコミに同時に露出することができるという eクチコミに特有の特

徴を考慮に入れていなかった。既存研究の知見に基づけば，1 つのウェブページ上に

おいて負の eクチコミが存在する比率に従って消費者行動にもたらされる負の影響が

緩和されるという現象が生じる可能性があるにも関わらず，e クチコミの正負比率に

関する先行研究は，探索財あるいは経験財のどちらか一方のクチコミ対象製品しか考

慮していなかった。 

本章は，そうした既存研究の課題に対応して，1 つのウェブページ上に存在する負

の eクチコミの比率に従ってもたらされる負の影響が緩和される条件の識別を試みた。

具体的には，探索財と経験財というクチコミ対象製品の種類が，e クチコミの正負比

率と消費者の製品評価の関係に対していかなる調整効果をもたらすのかを吟味した。 

実証分析の結果，クチコミ対象製品が探索財である場合，1 つのウェブページ上に

存在する負の eクチコミの比率の増加に伴って，その製品に対する消費者の評価は，

低下率を増やしながら低下した一方，クチコミ対象製品が経験財である場合，1 つの

ウェブページ上に存在する負の eクチコミの比率の増加に伴って，製品に対する消費

者の態度は低下した。したがって，1 つのウェブページ上に存在する負のクチコミの

比率に従ってもたらされる負の影響が緩和される条件は，クチコミ対象製品の種類が

探索財の場合であると結論づけられた。本章は，消費者が 1つのウェブページ上に存

在する複数の正と負のクチコミに対して同時に情報処理する状況を想定した上で，ク

チコミ対象製品が探索財である場合の方が，経験財である場合に比して，負のクチコ

ミの存在が与える負の影響がより緩和されるということを示した点において，既存研

究に対して一定の貢献を成したと考えられるであろう。 
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第 9章 実証研究 7： 
負の eクチコミ比率の負の影響が緩和される条件Ⅱ 

――消費者の精通性に着目して―― 

 

 

第 1節 問題意識 
 

 前章の実証研究 6においては，製品特性として，探索財／経験財というクチコミ対

象製品の種類に焦点を合わせて，1 つのウェブページ上に存在する負の e クチコミの

比率に従ってもたらされる負の影響が緩和される条件の識別を試みた。しかしながら，

既存研究において，負の対面クチコミの負の影響が緩和される別の条件として，消費

者のクチコミ対象ブランドの精通性が高い場合であるということも見出された

（Sundaram and Webster, 1999）。この研究によると，消費者が精通しているブランドに関

する負のクチコミはそのブランドに対する評価をそれほど減じない一方，消費者が精

通していないブランドに関する負のクチコミはそのブランドに対する評価を大きく低

下させるという。この知見に基づけば，ブランド精通性は負の eクチコミに露出した

消費者のブランド評価に影響を与え，ブランド精通性が高い場合には，負の eクチコ

ミの影響は緩和されるかもしれない。しかしながら，既存研究において，eクチコミの

影響に対して，ブランド精通性がいかなる影響を与えるのかは吟味されていない。 

 したがって，本章では，前章に続いて本論の研究課題（1－iii）に焦点を合わせて，

「1 つのウェブページ上に存在する負のクチコミの比率が消費者の製品評価に与える

影響は，いかなる条件のもとで緩和されるのか」を探究する。その際，前章において

は，製品特性として探索財／経験財というクチコミ対象製品の種類を考慮に入れたの

とは異なり，本章においては，受信者特性として，受信者である消費者のブランド精

通性を考慮に入れる。具体的には，1 つのウェブページ上における正のクチコミと負

のクチコミの比率が 10：0，8：2，および 6：4であるとき，消費者がクチコミ対象製

品のブランドをよく知っている場合と，消費者がそのブランドをあまり知らない場合

というブランド精通性の差異に伴って，消費者のブランド評価がどのように異なるの

かを吟味する。 
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第 2節 既存研究レビュー 
 

 クチコミ対象製品のブランド精通性に着目し，クチコミの正負の符号が消費者のブ

ランド評価に与える影響を吟味した研究として，Sundaram and Webatser（1999）が挙げ

られる。彼らは，クチコミ対象製品のブランド精通性，およびクチコミの正負の符号

が，ブランド態度および購買意図によって測定されるブランド評価因子にいかなる影

響を与えるのかを吟味した。ただし，ブランド精通性とは，消費者がブランドについ

ての知識を持っており，ブランドのことを知っている程度である。 

 

図表 9－1 ブランド精通性とクチコミの正負の符号の交互効果 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

（出所）Sundaram and Webster（1999），pp. 667-668. 邦訳は本論著者による。 

 

分析の結果は，図表 9－1に要約されるとおりであった。同図のとおり，精通性の高

いブランドの方が，精通性の低いブランドに比して，ブランド評価は高かった。正の

クチコミを読んだ消費者のブランド評価は，負のクチコミを読んだ消費者のブランド

評価に比して高かったことから，正のクチコミはブランド評価に正の影響を，それと

は逆に，負のクチコミはブランド評価に負の影響を与えると結論づけられた。そして，

正のクチコミを読んだ消費者と負のクチコミを読んだ消費者のブランド評価の値から，

クチコミを読んでいない消費者のブランド評価の値を差し引いた差分に着目すること

によって，負のクチコミの影響の度合いの方が，正のクチコミの影響の度合いに比し

て大きいということが見出された。さらに，ブランド精通性とクチコミの正負の符号
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との間に交互効果が見られた。すなわち，ブランド精通性の差異に伴って，ブランド

評価に対する正のクチコミの正の影響，および，負のクチコミの負の影響が異なると

いうことが見出された。具体的には，精通性の低いブランドの方が，精通性の高いブ

ランドに比して正のクチコミの影響を受けやすく，負のクチコミの影響を受けやすか

った。このことから，精通性の高いブランドと精通性の低いブランドが，同水準の正

のクチコミおよび負のクチコミを受けたとき，精通性の高いブランドの方が，精通性

の低いブランドに比して，クチコミによるブランド評価の変容を受けにくいと結論づ

けられた。 

 かくして，精通性の高いブランドの方が，精通性の低いブランドに比して，負のク

チコミの負の影響を受けにくいことから，負のクチコミに対する「耐性」を有してい

るということを，Sundaram and Webster（1999）は示唆している。すなわち，消費者は，

自身のよく知るブランドに関する負のクチコミに露出したとしても，そのブランドに

対して元々抱いていた態度を大きく変容させることはないということが示唆されたの

である。しかしながら，Sundaram and Websterは，対面クチコミを研究対象としており，

消費者が正のクチコミあるいは負のクチコミのどちらか一方を友人から対面で受け取

るという状況を想定している。すなわち，彼らは，消費者が 1つのウェブページ上に

おける複数の正と負のクチコミに同時に露出するという状況を想定した上で，クチコ

ミ対象製品のブランド精通性が，消費者のブランド評価にいかなる影響を与えるのか

という問題を探究していない。そこで，本章では，消費者が 1つのウェブページ上に

存在する複数の正と負のクチコミに同時に露出する状況を想定した上で，クチコミ対

象製品のブランド精通性が高い場合と低い場合の間で，e クチコミの正負比率が消費

者のブランド評価に与える影響がどのように異なるのかを吟味する。 

 

 

第 3節 仮説の提唱 
 

 ブランド精通性が高い消費者は，そのブランドを使用するといった直接的な経験や，

そのブランドの広告を視聴するといった間接的な経験に基づいて，そのブランドに関

する知識を豊富に持っている（Alba and Hutchison, 1987）。そして，そのような消費者

は，自身がすでに持っているブランド関連の知識を用いて，自身の態度と一貫するよ
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うな情報処理を行うため，クチコミの影響を受けても，自身がすでに下していたブラ

ンドに対する評価を変容させにくいという（Sundaram and Webster, 1999）。クチコミ対

象製品のブランド精通性が高い場合，消費者はブランド評価を行う際，そのブランド

に関してすでに持っている知識を用いようとするため，見ず知らずの他人の評価が記

述された e クチコミを参照しようとしないであろう。それゆえ，1 つのウェブページ

上に一定の比率の負のクチコミが存在したとしても，その負のクチコミが一定の比率

を超えて増えすぎない限りは，増加した分の負のクチコミの負の影響の度合いは小さ

いだろう。そのため，クチコミ対象製品のブランド精通性が高い場合の方が，低い場

合に比して，1 つのウェブページ上に存在する負のクチコミの影響を受けて，そのブ

ランドに対する評価は多少低下するものの，評価が低下する度合いは小さいと考えら

れる。 

 しかしながら，1 つのウェブページ上に存在する負のクチコミが一定の比率を超え

て増えすぎると，ブランド精通性の高い消費者であっても，負のクチコミの影響を受

けやすくなると考えられる。Sundaram and Webster（1999）は，負のクチコミへの露出

を繰り返したり，複数の人から負のクチコミを受け取ったりするような状況を想定し

て実証分析を行ってはいないが，そうした状況においては，ブランド精通性の高い消

費者であっても，そのブランドに対する評価が大きく減じられる可能性があるという

ことを指摘している。その指摘を踏まえると，1 つのウェブページ上に存在する負の

クチコミが一定の比率を超えた場合，自身のすでに持っているブランド関連の知識だ

けでなく負のクチコミも考慮に入れて，そのブランドを評価しようとするため，負の

クチコミの負の影響を受けやすくなるであろう。すなわち，1 つのウェブページ上に

存在する負のクチコミの比率の増加に従って，増加した分の負のクチコミの影響を受

けて，そのブランドに対する評価が低下する度合いは大きくなると考えられる。した

がって，以下の仮説を提唱する。 

 

仮説 7.1 クチコミ対象製品のブランド精通性が高い場合，1つのウェブページ上に存

在する負の eクチコミの比率の増加に伴って，そのブランドに対する消費者

の評価は，低下率を増やしながら低下する。 

 

 一方，ブランド精通性が低い消費者は，そのブランドに関する経験および知識が不
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足しているため，そのブランドに対する態度を形成できていない（Alba and Hutchison, 

1987）。そのため，ブランド精通性が消費者は，ブランドを評価するために必要な知識

を得ようとして，他の消費者が発信したクチコミに露出すると，そのクチコミの影響

を受けてブランドに対する評価を変容させやすいという（Sundaram and Webster, 1999）。

すなわち，クチコミ対象ブランドの精通性が低い消費者は，自身のあまり知らないブ

ランドに関する負のクチコミに露出すると，そのブランドに対する評価を大きく低下

させてしまう。これは，負のクチコミが，そのブランドに関する知識不足に由来する

不確実性やブランド選択に伴うリスクを高める情報として，消費者がそのブランドを

選択することに対する確信を低減させ，ブランド評価を低下させるためであると考え

られる。 

 クチコミ対象製品のブランド精通性が低い場合，消費者はブランド評価を行う際，

そのブランドに関する知識不足を補おうとして，他人の評価が記述された eクチコミ

を新しい情報として見なして，積極的に参照しようとするであろう。それゆえ，1つの

ウェブページ上に負のクチコミが存在するとき，そのウェブページを閲覧した消費者

は，他人の否定的な評価が記述された負のクチコミの影響を受けて，精通性の低いブ

ランドに対する評価を低下させやすいであろう。そして，消費者はクチコミの正負の

符号にかかわらず，精通性の低いブランドに関するクチコミの影響を受けやすいため，

1 つのウェブページ上に存在する負のクチコミが増加するのに伴ってそのブランドに

対する評価が低下する度合いは，一定であると考えられる。したがって，以下の仮説

を提唱する。 

 

仮説 7.2 クチコミ対象製品のブランド精通性が低い場合，1つのウェブページ上に存

在する負のクチコミの比率の増加に伴って，そのブランドに対する消費者の

評価は低下する。 

 

また，本章における概念モデルは，図表 9－2に要約されるとおりである。 
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図表 9－2 実証研究 7の概念モデル 

 

 

第 4節 実証分析 
 

4.1 実験の概要 

 

前節において提唱した仮説の経験的妥当性を吟味するために，実証分析を行う。本

章の実証分析は，Sundaram and Webster（1999）およびLee, et al.（2008）において採用

された調査デザインに準拠した。既存研究は，実験室実験を行い，消費者データを収

集した。実験に際して，仮想のクチコミサイトを作成し，被験者に作成したクチコミ

サイトを閲覧してもらった。その上で，質問項目に回答してもらうことによって，消

費者データを収集した。本章においても，消費者データを収集するために実験室実験

を行う。 

 実験に際して，eクチコミの正負比率（10：0／8：2／6：4），および，クチコミ対象

製品のブランド精通性（高／低）を操作した 3×2種類，すなわち全 6種類の仮想のク

チコミサイトを作成した。Sundaram and Webster（1999）によって用いられた実験対象

製品を踏まえ，家庭用エアコンを用いた。実験対象製品のブランドには，実在のブラ

ンド名を用いた。精通性の高いブランドとして「三菱電機」の「霧ヶ峰ムーブアイMSZ-

GV252-T」を，精通性の低いブランドとして「コロナ」の「CSH-B2212」を用いた。仮

想のクチコミサイトは，いずれも，左上に製品の写真が掲載され，右上に製品名，メ

ーカー名，および簡単な製品説明が掲載されるというレイアウトに設定し，それらの

下には 10個の eクチコミを配置した。eクチコミの正負比率が 10：0であるときには，

1つのクチコミサイトに 10個の正のクチコミを，8：2であるときには，8個の正のク

チコミと 2個の負のクチコミを，6：4であるときには，6個の正のクチコミと 4個の

負のクチコミを掲載した。なお，正のクチコミと負のクチコミの掲載順は，ランダム

受信者特性 

（精通性高/低） 

eクチコミの正負比率 製品評価 
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に設定した。 

 実験に参加した被験者は，大学生および大学院生 150人であった。被験者には，作

成した 6種類の仮想のクチコミサイトのうち，無作為に割り当てられた 1種類を閲覧

したもらった。そして，クチコミサイト上に掲載されたクチコミ対象製品に関する e

クチコミを読んだ後，調査票に回答してもらった。調査票は，従属変数を測定するた

めの「ブランド態度」と「購買意図」に関する質問項目，および，マニピュレーショ

ン・チェックを行うための「ブランド精通性」と「クチコミサイト上の正のクチコミ

の知覚量」に関する質問項目から構成された。なお，「ブランド態度」とは，被験者が

クチコミ対象製品のブランドに対して好意的である程度を意味する変数であり，「購買

意図」とは，被験者がクチコミ対象製品を購買しようとする程度を意味する変数であ

る。また，「ブランド精通性」とは，被験者がクチコミ対象製品のブランドについて知

っている程度を意味する変数であり，「クチコミサイト上の正のクチコミの知覚量」と

は，閲覧するウェブサイト上に正のクチコミがどれくらい存在すると被験者が知覚し

たかを意味する変数である。 

 

4.2 測定尺度 

 

「ブランド態度」については，Alpert and Kamins（1995）によって開発された 6つの

質問項目を用いて，7点セマンティック・ディフェレンシャル尺度によって測定した。

「購買意図」については，Sundaram and Webster（1999）に基づいて独自に開発した 4つ

の質問項目を用いた。「ブランド精通性」については，Sundaram and Webster（1999）に

よって開発された 6つの質問項目を用いた。「クチコミサイト上の正のクチコミの知覚

量」については，独自に開発した 3つの質問項目を用いた。「購買意図」，「ブランド精

通性」，および「クチコミサイト上の正のクチコミの知覚量」の質問項目は，いずれも

7点リカート尺度（「1＝全くそう思わない」から「7＝非常にそう思う」）によって測定

された。なお，調査に用いた質問項目は，図表 9－3に要約されるとおりである。 

尺度の信頼性を表わすクロンバックの α係数の値は，「ブランド態度」，「購買意図」，

「eクチコミの正負比率」，および「ブランド精通性」について，それぞれ 0.94，0.83，

0.89，および 0.88であり，0.70以上という基準値を満たしていた（Nunnally and Bernstein, 

1994）。同様に，尺度の信頼性を表わす合成信頼性（CR）の値は，それぞれ 0.94，0.84，
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0.89，および 0.86 であり，既存研究が推奨する 0.60 以上いう基準値を満たしていた

（Bagozzi and Yi, 1988）。さらに，尺度の妥当性を示すための指標である平均分散抽出度

（AVE）は，それぞれ 0.79，0.63，0.67，および 0.55であり，既存研究が推奨する 0.50

以上という基準値を満たしていた（Bagozzi and Yi, 1988）。 

 

図表 9－3 実証研究 7における構成概念と質問項目 

構成概念・質問項目 α係数 CR AVE 

ブランド態度 
クチコミされている商品について，当てはまるものを選んでく

ださい。 
Y1 ：低品質である－高品質である  
Y2 ：特徴がない－特徴的である 
Y3 ：信頼できない－信頼できる 
Y4 ：退屈である－わくわくする 
Y5 ：野暮ったい－洗練されている 
Y6 ：劣っている－優れている 

0.94 0.94 0.79 

購買意図 
Y7 ：クチコミされている商品を買う可能性は高い。 
Y8 ：クチコミされている商品を買う。 
Y9 ：クチコミされている商品を試しに買う。 
Y10 ：友人に，クチコミされている商品を買うことを助言する。 

0.83 0.84 0.63 

クチコミサイト上の正のクチコミの知覚量 
X1 ：この商品の悪いクチコミの数は少ない。 
X2 ：この商品の悪いクチコミの数は微々たるものだ。 
X3 ：この商品には良いクチコミしか存在しない。 

0.89 0.89 0.67 

ブランド精通性 
X4：この商品名をよく知っている。 
X5：この商品名に見覚えがある。 
X6：これまでにこの商品名を聞いたことがある。 
X7：このメーカー名をよく知っている。 
X8：このメーカー名に見覚えがある。 
X9：これまでにこのメーカー名を聞いたことがある。 

0.88 0.86 0.55 

 

4.3 マニピュレーション・チェック 

 

実験室実験において提示された実験対象ブランドのブランド精通性に関して，回答
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データの平均値を用いて，まず，t検定を実施した。検定の結果，精通性の高いブラン

ドおよび精通性の低いブランドとして設定された 2つのブランドに対して被験者が知

覚した精通性の平均値は，それぞれ 4.80（S.D.=1.85）および 2.13（S.D.=1.34）であり，

両者の間には，1％水準で有意な差が認められた（t=18.02，p<0.01）。したがって，ブラ

ンド精通性に関する操作化は妥当に行われたと判断しうるであろう。 

 次に，実験で提示されたクチコミサイト上の正のクチコミの知覚量に関して，被験

者が回答したデータを用いて，一元配置分散分析を行った。分析の結果，eクチコミの

正負比率が 10：0，8：2，および，6：4のときの，クチコミサイト上の正のクチコミ

の知覚量に関する平均値は，それぞれ，4.66（S.D.=1.54），3.83（S.D.=1.14），および，

3.01（S.D.=1.20）であった。続いて，Tukey の HSD 法による多重比較分析を行った。

分析の結果，eクチコミの正負比率が 10：0のときと 8：2のときの間，および，8：2

のときと 6：4のときの間には，5％水準で有意な差が認められた一方，10：0のとき

と 6：4のときの間には，1％水準で有意な差が認められた。したがって，eクチコミの

正負比率に関する操作化は妥当に行われたと判断しうるであろう。 

 

4.4 分析結果 

 

実験室実験で収集した消費者データを用いて，独立変数を，「eクチコミの正負比率」

（10：0／8：2／6：4），および「クチコミ対象製品のブランド精通性」（高／低）の 3×

2，従属変数を，「ブランド態度」および「購買意図」に設定した上で，二元配置分散

分析を行った。なお，Leveneの等分散検定を行った結果，水準間の分散に有意差は認

められなかった。この結果から，各被験者グループの分布の分散の等質性という分散

分析の要件に関して問題は見出されなかったと判断され，それゆえ，二元配置分散分

析を行うことは妥当であると見なしうるだろう。 

従属変数として「ブランド態度」と「購買意図」を設定した分散分析の結果，モデ

ル全体，各要因の主効果，および 2要因の交互効果に関する F値は，図表 9－4に要約

されるとおりであった。 

「ブランド態度」に関して，「e クチコミの正負比率」の主効果は有意である一方

（F=50.43，p<0.01），「クチコミ対象製品のブランド精通性」の主効果は非有意であると

いうことが示された（F=0.52，p>0.10）。さらに，2要因の交互効果は有意であるとい
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うことが示された（F=4.43，p<0.05）。同様に，「購買意図」に関して，「e クチコミの

正負比率」の主効果は有意である一方（F=50.43，p<0.01），「クチコミ対象製品のブラ

ンド精通性」の主効果は非有意であるということが示された（F=0.52，p>0.10）。さら

に，2要因の交互効果は有意であるということが示された（F=4.43，p<0.05）。 

 

図表 9－4 実証研究 7における分散分析の結果 

 ブランド態度 購買意図 

モデルの全体的評価 F＝ 14.82a F＝  4.86a 

X1（eクチコミの正負比率） F＝ 50.43a F＝ 18.33a 

X2（クチコミ対象製品のブランド精通性） F＝ 45.41a F＝  2.88c 

X1×X2（e クチコミの正負比率とクチコミ対象製品のブラン
ド精通性の交互効果） 

F＝  3.55b F＝  3.15b 

ただし，aは 1％水準で有意，bは 5％水準で有意，cは 10％水準で有意。 

 

 「ブランド態度」および「購買意図」における eクチコミの正負比率とクチコミ対

象製品のブランド精通性の交互効果は，図表 9－5，図表 9－6，および，図表 9－7に

要約されるとおりであった。 

 

図表 9－5 eクチコミの正負比率とクチコミ対象製品のブランド精通性の交互効果 
に関する平均値と標準偏差 

 
X1（eクチコミの正負比率） 

10：0 8：2 6：4 

Y1（ブランド 
態度） 

X2（クチコ

ミ対象製品

のブランド

精通性） 

高 
平均値 

（標準偏差） 
5.27 

（0.87） 
5.05 

（0.80） 
4.09 

（0.80） 

低 
平均値 

（標準偏差） 
4.79 

（0.89） 
4.05 

（0.62） 
3.65 

（0.96） 

Y2（購買意図） 

X2（クチコ

ミ対象製品

のブランド

精通性） 

高 
平均値 

（標準偏差） 
4.52 

（1.21） 
4.30 

（1.32） 
3.31 

（1.30） 

低 
平均値 

（標準偏差） 
4.41 

（1.25） 
3.55 

（1.27） 
3.43 

（1.33） 
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図表 9－6  eクチコミの正負比率とクチコミ対象製品のブランド精通性の交互効果 
（Y1：ブランド態度） 

 

図表 9－7  eクチコミの正負比率とクチコミ対象製品のブランド精通性の交互効果
（Y2：購買意図） 

 
 

 クチコミ対象製品のブランド精通性が高い場合，eクチコミの正負比率が 10：0，8：

2，および，6：4 のとき，「ブランド態度」の平均値は，それぞれ 5.27（S.D.=0.87），

5.05（S.D.=0.80），および，4.09（S.D.=0.80）であった。TukeyのHSD法による多重比

較分析の結果，eクチコミの正負比率が 10：0のときと 8：2のときの間には，有意な

差は認められず，8：2のときと 6：4のときの間，および，10：0のときと 6：4のと

きの間には，1％水準で有意な差が認められた。同様に，クチコミ対象製品のブランド

3

5

10：0 8：2 6：4

購
買
意
図

eクチコミの正負比率

精通性高

精通性低

3

6

10：0 8：2 6：4

ブ
ラ
ン
ド
態
度

eクチコミの正負比率

精通性高

精通性低
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精通性が高い場合，eクチコミの正負比率が 10：0，8：2，および，6：4のとき，「購

買意図」の平均値は，それぞれ4.52（S.D.=1.21），4.30（S.D.=1.32），および，3.31（S.D.=1.30）

であった。TukeyのHSD法による多重比較分析の結果，eクチコミの正負比率が 10：

0のときと 8：2のときの間には，有意な差は認められず，8：2のときと 6：4のとき

の間，および，10：0 のときと 6：4のときの間には，1％水準で有意な差が認められ

た。すなわち，クチコミ対象製品のブランド精通性が高い場合，1つのウェブページ上

に存在する負の eクチコミの比率の増加に伴って，「ブランド態度」および「購買意図」

は，低下率を増やしながら低下するということが示された。したがって，クチコミ対

象製品のブランド精通性が高い場合，1 つのウェブページ上に存在する負の e クチコ

ミの比率の増加に伴って，そのブランドに対する消費者の評価は，低下率を増やしな

がら低下する，という仮説 7.1は支持されたと言いうるであろう。 

 クチコミ対象製品のブランド精通性が低い場合，eクチコミの正負比率が 10：0，8：

2，および，6：4 のとき，「ブランド態度の平均値」は，それぞれ 4.79（S.D.=0.89），

4.05（S.D.=0.62），および，3.65（S.D.=0.96）であった。TukeyのHSD法による多重比

較分析の結果，eクチコミの正負比率が 10：0のときと 8：2のときの間，8：2のとき

と 6：4のときの間，および，10：0のときと 6：4のときの間には，いずれも 5％水準

で有意な差が認められた。同様に，クチコミ対象製品のブランド精通性が低い場合，

eクチコミの正負比率が 10：0，8：2，および，6：4のとき，「購買意図」の平均値は，

それぞれ 4.41（S.D.=1.25），3.55（S.D.=1.27），および，3.43（S.D.=1.33）であった。Tukey

のHSD法による多重比較分析の結果，eクチコミの正負比率が 8：2のときと 6：4の

ときの間には，有意な差は認められず，10：0のときと 8：2のときの間には，5%水準

で有意な差が認められ， 10：0のときと 6：4のときの間には，1％水準で有意な差が

認められた。したがって，クチコミ対象製品のブランド精通性が低い場合，1つのウェ

ブページ上に存在する負の eクチコミの比率の増加に伴って，「ブランド態度」は低下

するということが示された一方，「購買意図」は低下率を減らしながら低下するという

ことが示された。したがって，クチコミ対象製品のブランド精通性が低い場合，1つの

ウェブページ上に存在する負のクチコミの比率の増加に伴って，そのブランドに対す

る消費者の評価は低下する，という仮説 7.2 は部分的に支持されたと言いうるであろ

う。 
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4.5 考察 

 

実証分析の結果，クチコミ対象製品のブランド精通性が高い場合，1 つのウェブペ

ージ上に存在する負の eクチコミの比率の増加に伴って，その製品に対する消費者の

評価は，低下率を増やしながら低下するということが示された。さらに，クチコミ対

象製品のブランド精通性が低い場合，1 つのウェブページ上に存在する負の e クチコ

ミの比率の増加に伴って，その製品に対する消費者の態度は低下するということが示

された。すなわち，消費者がよく知っているブランドに関する負の eクチコミの影響

の度合いは，1 つのウェブページ上に存在する負の e クチコミの比率の増加に伴って

逓増している一方，消費者があまり知らないブランドに関する負の eクチコミの影響

の度合いは，1 つのウェブページ上に存在する負の e クチコミの比率の増減にかかわ

らず一定であるということが示唆された。このことから，1 つのウェブページ上に存

在する負のクチコミの比率に従ってもたらされる負の影響が緩和される別の条件は，

クチコミ対象製品のブランド精通性が高い場合であると結論づけられた。 

前章のクチコミ対象製品が経験財である場合における分析結果と同様に，クチコミ

対象製品のブランド精通性が低い場合も，1 つのウェブページ上に存在する負の e ク

チコミの比率の増加に伴って，購買意図は低下率を減らしながら低下するという結果

が得られた。これは，クチコミの正負の符号にかかわらず，消費者は精通性の低いブ

ランドに関する eクチコミの影響を受けやすいという既存研究の主張とは異なる結果

であった。このことから，消費者があまり知らないブランドに関するクチコミを参照

する場合，正負のクチコミが消費者の購買意図に与える影響の度合いは eクチコミの

正負比率の差異に伴って異なるということが示唆されたと言いうるであろう。これは，

1 つのウェブページ上に存在する負の e クチコミの比率の増加に伴って，増加した分

の負のクチコミによる影響の度合いは小さくなる傾向があるということである。こう

した結果が得られたのは，1 つのウェブページ上に一定の比率の負のクチコミが存在

するとき，消費者はクチコミ対象製品が低品質であるという判断を下して，購買意図

が低く形成されてしまうため，負のクチコミが一定の比率を超えて増加しても，消費

者の購買意図はそれほど低下しなかったと考えられる。 
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第 5節 実証研究 7の総括 
 

 前章においては，e クチコミの正負比率と消費者の製品評価の関係に対する探索財

と経験財というクチコミ対象製品の種類の調整効果を分析した。そして，1 つのウェ

ブページ上に存在する負のクチコミの比率に従ってもたらされる負の影響が緩和され

る条件は，クチコミ対象製品が探索財の場合であるということを見出した。本章にお

いては，負のクチコミの比率に従ってもたらされる負の影響が緩和されるさらなる条

件を探究した。その際，受信者である消費者のブランド精通性を受信者特性として考

慮に入れ，e クチコミの正負比率と消費者の製品評価の関係に対してクチコミ対象製

品のブランド精通性がいかなる調整効果をもたらすのかを吟味した。 

 実証分析の結果，クチコミ対象製品のブランド精通性が高い場合，1 つのウェブペ

ージ上に存在する負の eクチコミの比率の増加に伴って，その製品に対する消費者の

評価は，低下率を増やしながら低下した一方，クチコミ対象製品のブランド精通性が

低い場合，1 つのウェブページ上に存在する負の e クチコミの比率の増加に伴って，

その製品に対する消費者の態度は低下した。したがって，1 つのウェブページ上に存

在する負のクチコミの比率に従ってもたらされる負の影響が緩和されるもう 1つの条

件は，消費者のブランド精通性が高い場合であると結論づけられた。 

 既存研究は，対面クチコミを研究対象としていたため，消費者が正あるいは負のク

チコミのどちらかにしか露出しない状況を想定して，クチコミ対象製品のブランド精

通性が異なれば，消費者のブランド評価が異なるということを見出した（Sundaram and 

Webster, 1999）。彼らによっては，ブランド精通性が，1個の対面クチコミに露出した

消費者のブランド評価に影響を与えるということが示されたものの，複数の eクチコ

ミが掲載されたウェブページを閲覧した消費者のブランド評価にいかなる影響を与え

るのかということは示されていなかった。これに対して本章は，消費者が 1つのウェ

ブページ上に存在する複数の正と負のクチコミに対して同時に情報処理する状況を想

定した上で，精通性の高いブランドの場合の方が，精通性の低いブランドの場合に比

して，負のクチコミの存在が与える負の影響がより緩和されるということを示した点

において，一定の貢献を成したと見なしうるだろう。
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第 10章 実証研究 8： 
eクチコミの正負比率と情報取得行動の関係 

 

 

第 1節 問題意識 
 

 前章までの一連の実証研究は，本論の研究課題 1に焦点を合わせて，消費者が 1つ

のウェブページ上で複数の正と負のクチコミに同時に露出する状況を想定すると生じ

うる 3つの現象，すなわち，負の eクチコミの存在が消費者の製品評価に正の影響を

与える現象，その影響が促進される現象，および，負の eクチコミの存在による負の

影響が緩和される現象が生起する条件を識別した。しかしながら，前章までの実証研

究を含めて，e クチコミの影響に関する既存研究は，消費者が 1 つのウェブページ上

に掲載された単一の，あるいは，複数の eクチコミに露出した上で，そのクチコミ・

メッセージに基づいてクチコミ対象製品を評価するという状況を前提としている。す

なわち，既存研究の大半は，消費者購買意思決定プロセスにおける情報統合段階およ

び製品評価段階に焦点を合わせており，消費者購買意思決定プロセスの川上の段階で

ある，情報取得段階に焦点を合わせた eクチコミ研究は希少である。既存研究は，消

費者の情報取得段階に着目してこなかったため，正のクチコミと負のクチコミが混在

する，賛否両論のクチコミサイトを閲覧した消費者が，当該サイトの信憑性を疑って

情報探索を中断したり，逆に，自身の立場を判断するために注意深く情報探索を行お

うとしたりするという興味深い現象は考慮されてこなかった。 

 この問題点に対応するため，本論の研究課題 2に焦点を合わせて，「消費者購買意思

決定プロセスにおける情報取得段階に着目することによって，e クチコミの正負比率

が消費者の情報取得行動にいかなる影響を与えるのか」を探究する。その際，本章で

は，情報特性として，属性中心的クチコミと便益中心的クチコミというクチコミ・メ

ッセージの訴求内容の種類を考慮に入れる。具体的には，1 つのウェブページ上に正

のクチコミと負のクチコミが同程度存在するときと，正のクチコミあるいは負のクチ

コミのどちらか一方がそのページを占めているとき，クチコミ・メッセージが製品の

便益を中心的に訴求しているのか，あるいは，製品の属性を中心的に訴求しているの

かというクチコミ・メッセージの訴求内容の種類の差異に伴って，そのページに対す
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る消費者の情報探索意図がどのように異なるのかを吟味する。 

 

 

第 2節 既存研究レビュー 
 

e クチコミの影響に関する既存研究の大半は，消費者購買意思決定プロセスにおけ

る製品評価段階に焦点を合わせて，e クチコミの影響を吟味してきた。それらの研究

とは異なり，消費者購買意思決定プロセスの川上の段階である，情報取得段階に焦点

を合わせて，eクチコミの影響を吟味した研究は希少である。 

 情報取得段階に焦点を合わせた希少な研究として，例えば，澁谷（2006）が挙げら

れる。彼は，ウェブ上で他の消費者が発信する評価情報に関して情報探索を行う消費

者のウェブ上での情報探索プロセスのモデルを示した。澁谷のモデルによると，個人

のサイトやブログにおいて，個人によって発信された情報に露出した場合，まず，消

費者は，その情報が自身の意見と一致しているのかを判断するという。消費者は，発

信者の意見と自身の意見の一致性が高いと判断すると，その発信者に対してさらなる

情報探索を行う。そして，発信者と自身が類似しているのかを判断し，発信者と自身

との類似性が高いと知覚すれば，自身の意見に対する確信度を増加させる。一方，発

信者と自身との類似性が低いと知覚すれば，消費者は発信者の専門性について判断し，

発信者の専門性が高いと知覚すれば，自身の意見に対する確信度を増加させる。しか

し，発信者の専門性が低いと知覚すれば，自身の意見に対する確信度を増加させるこ

とはなく，再度情報探索を行うという。このモデルは，単一の個人によって発信され

た情報に露出した消費者の反応プロセスを描くことに成功している。しかし，複数の

個人によって発信された情報に露出した消費者がいかなる反応を示すのかということ

については言及していない。 

 Huang, Lurie, and Mitra（2009）は，異なる探索対象製品の間にある，消費者のウェブ

上での情報探索行動の差異を吟味した。彼らは，探索財および経験財のどちらの場合

においても，消費者がそれぞれの製品に関する情報を収集するために費やす時間は同

程度であるが，消費者が訪問した探索対象製品に関するウェブページの数，および探

索対象製品に関するウェブページ 1頁あたりに費やされる時間に関して，探索財と経

験財の間には有意な差があると主張している。具体的には，探索対象製品が経験財の
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場合の方が，探索財の場合に比して，消費者が訪問したウェブページの数は少なく，

1 つのウェブページ上で費やされる時間が長いということが見出された。すなわち，

消費者が探索財に関する情報を探索する際には，情報探索は浅く広く行われるのに対

し，消費者が経験財に関する情報を探索する際には，情報探索は深く狭く行われると

いうことが示唆された。 

 彼らの主張には，探索財の品質評価と経験財の品質評価において中心的な役割を果

たす属性情報が異なるという論拠が用いられている。すなわち，探索財の品質評価に

は，探索属性に関する情報が主に有用であるのに対して，経験財の品質評価には，経

験属性に関する情報が主に有用であるという。ただし，探索属性に関する情報とは，

製品の価格，色，形，あるいは，大きさといった，製品が標準的に兼ね備えている性

能が単純に表現された情報であり，他製品との比較を容易にするような情報である。

そのため，消費者は，探索属性に関する情報の取得や処理のために，多くのコストを

割く必要はない。一方，経験属性に関する情報とは，製品の使いやすさや，製品から

得られる便益といった，製品を経験することでしか得られない情報であり，個人の経

験によって情報の内容が異なるため，他製品との比較が困難な情報である。消費者は，

他製品との比較を行うために，様々な情報源からの具体的な情報を収集し，それらを

処理するために多くのコストを割く必要がある。したがって，消費者にとって，経験

属性の評価の方が，探索属性の評価に比して困難であるというのである。 

 Huang, et al.によれば，探索財および経験財のどちらの場合においても，消費者が情

報探索に費やす総時間数は同程度である。ゆえに，探索財についての情報探索の場合，

各ウェブページで必要となる情報処理コストが小さいため，消費者が 1つのウェブペ

ージで費やす時間は少なく，訪問するウェブページ数は多い一方，経験財についての

情報探索の場合，各ウェブページで必要となる情報処理コストが大きいため，消費者

が 1つのウェブページで費やす時間は多く，訪問するウェブページ数は少ないという。

このように，Huang, et al.は，消費者のウェブ上での情報探索行動が，探索財に関する

場合と経験財に関する場合の間でいかなる差異があるのかを吟味した。しかしながら，

彼らは，消費者が探索するウェブページとして，企業の製品情報ページやクチコミサ

イトを含めて，探索対象製品に関係するあらゆるウェブページを想定している。彼ら

の研究を含む既存研究は，あるウェブページ上の eクチコミを閲覧した消費者が，閲

覧した eクチコミの影響を受けて，自身の情報取得行動を変えるのか否か，変えると
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したら，いかなる行動を取りうるのかという問いを探究していない。すなわち，正の

クチコミと負のクチコミの両方が存在する賛否両論のクチコミサイトを閲覧した消費

者が，当該サイトでの情報探索を中断したり，あるいは，注意深く情報探索を行おう

としたりするといった現象を考慮していない。 

 そこで，本章は，e クチコミの説明対象として消費者の情報取得段階に着目した上

で，クチコミ・メッセージの訴求内容の種類が便益中心的クチコミである場合と属性

中心的クチコミである場合の間で，1 つのウェブページ上におけるクチコミ・メッセ

ージの正負のばらつきが消費者の情報探索意図に与える影響はどのように異なるのか

を吟味する。 

 

 

第 3節 仮説の提唱 
 

 Park and Kim（2008）は，クチコミ・メッセージを，それが中心的に訴求する内容に

よって，便益中心的クチコミと属性中心的クチコミに分類した。彼らの定義によると，

便益中心的クチコミとは，クチコミ対象製品を経験した発信者が，その製品から自分

が得た便益あるいは価値に基づいて主観的に記述した製品評価メッセージである。例

えば，デジタルカメラに関する便益中心的クチコミの場合，「このカメラは綺麗な写真

を撮ることができるので，良いカメラだと思う。」や「このカメラは暗い場所でぼんや

りした写真を撮ることができないので，それほど良いカメラではないと思う。」といっ

たクチコミが例として挙げられるであろう。 

 便益中心的クチコミは，「綺麗」や「ぼんやりした」のような主観的で，受信者にと

って曖昧な表現を多く含んでおり，多義性の高い文章である。そのため，クチコミ対

象製品からクチコミ発信者が引き出したのと同水準の便益を，受信者も引き出すこと

ができるのか否かを判断するためには，各クチコミを注意深く読む必要がある状況が

生じうると考えられるであろう。そうした状況の 1つは，1つのウェブページ上に掲

載された複数のクチコミの訴求内容が便益中心的であり，かつ，それらのクチコミが

異口同音ではなく，むしろ賛否両論であるような状況であろう。複数のクチコミが賛

否両論であるような状況というのは，正のクチコミと負のクチコミが同程度存在する

ような状況，すなわち，クチコミ・メッセージの正負のばらつきが大きい状況であろ
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う。そうした状況に直面した受信者は，当然ながら，クチコミ対象製品から得られる

便益に関する一貫性のない評価の束に露出することになる。ここで，便益中心的クチ

コミにおいて記述される便益は，その製品を使用したクチコミ発信者が，どの製品属

性を，どの程度重視するのかという発信者自身の属性重視度，すなわち，その発信者

の嗜好に深く関連していると想定する。そうすることによって，同一の製品に関する

便益中心的クチコミの正負のばらつきは，クチコミ発信者の嗜好が一様ではなく，多

様であるということを表わしていると見なすことができるであろう。 

 受信者である消費者は，多様な嗜好を存在させる製品の選択に直面すると，自身の

価値基準に照らし合わせて，クチコミ対象製品を購買すべきか否かについて確実な判

断を下そうと試みるだろう。それゆえ，正・負いずれのクチコミ発信者の嗜好ないし

価値基準が自分のそれと似ているかという点について，個々のクチコミ・メッセージ

を精査しようとすると考えられる。したがって，1 つのウェブページ上で便益中心的

クチコミの正負のばらつきが大きい場合の方が，便益中心的クチコミの正負のばらつ

きが小さい，もしくは全くばらついていない場合に比して，消費者はクチコミ対象製

品を購買すべきか否かについて判断を下すのが難しいため，そのページ上のクチコミ

を注意深く探索しようとする意図は高いと考えられるであろう。以上の議論より，次

の仮説を提唱する。 

 

仮説8.1 1つのウェブページ上における便益中心的クチコミの正負のばらつきが大き

い場合の方が，便益中心的クチコミの正負のばらつきが小さい場合に比して，

クチコミ掲載ページに対する消費者の情報探索意図は高い。 

 

 一方，属性中心的クチコミとは，Park and Kim（2008）の定義によると，クチコミ対

象製品が持つ属性について，製品の性能情報などに基づいて客観的に記述されている

製品評価メッセージである。例えば，デジタルカメラに関する属性中心的クチコミの

場合，「このカメラの有効画素数は 1,600万画素なので，良いカメラだと思う。」や「こ

のカメラは光学ズーム 3倍しかないので，それほど良いカメラではないと思う。」とい

ったクチコミが例として挙げられるであろう。 

 属性中心的クチコミは，「有効画素数 1,600万画素」や「光学ズーム 3倍」といった

製品の属性情報を，いわゆるスペック情報として含んでおり，多義性の低い文章であ
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る。属性中心的クチコミにおいて記述される製品の属性情報は，対象製品が物理的に

含有する属性の水準や有無に関する情報であり，その属性情報に対する評価は，クチ

コミ対象製品が物理的に含有する特定の属性の水準や有無が，その発信者の求める基

準を満たしているかどうかによって判断されるだろう。そのため，属性中心的クチコ

ミの正負の符号は，クチコミ対象製品が生産される際に付与された特定の属性水準に

関する情報に対して、クチコミ発信者が下した評価に関係している。すなわち，正の

属性中心的クチコミは，クチコミ対象製品の特定の属性水準がクチコミ発信者の満足

するような水準に達したことを表している一方，負の属性中心的クチコミは，その製

品の特定の属性水準が発信者の満足するような水準には達せず，その水準の不足分を

発信者が否定的に捉えているということを表している。 

 1 つのウェブページ上に掲載された複数のクチコミの訴求内容が属性中心的であり，

かつ，それらのクチコミが異口同音ではなく，むしろ賛否両論であるような状況，す

なわち，クチコミ・メッセージの正負のばらつきが大きい状況に直面したとき，受信

者である消費者は，当然ながら，クチコミ対象製品が含有する属性に関する一貫性の

ない評価の束に露出する。ここで，クチコミ発信者がクチコミ対象製品の属性に対し

て満足する水準は一定であると想定すると，属性中心的クチコミにおいて記述される

製品の属性情報に対する評価は本来ならば発信者ごとにばらつくものではない。それ

にもかかわらず，クチコミ・メッセージの正負のばらつきが大きいということは，製

品の特定の属性水準を正しく知覚符号化（cf. 中西・阿部，1984; 中西，1998）するこ

とができなかった発信者が発信した属性中心的クチコミが混在しているということを

意味している。すなわち，「有効画素数 1,600万画素」というデジタルカメラの特定の

属性水準を正しく知覚符号化すれば，「高画質の写真が撮影できる」と評価されるはず

であるにもかかわらず，誤って知覚符号化したことによって「画質の粗い写真しか撮

影できない」と評価された情報が存在するということである。 

したがって，属性中心的クチコミの正負のばらつきが大きいウェブサイトを閲覧し

た消費者は，正しく知覚符号化を行えないクチコミ発信者が発信した属性情報，およ

び，その情報を掲載しているウェブページに関して，信頼性の低いサイトであるとい

う評価を下し，情報探索の対象とすることを停止してしまうであろう。したがって，

1 つのウェブページ上で属性中心的クチコミの正負のばらつきが大きい場合の方が，

属性中心的クチコミの正負のばらつきが小さい，もしくは全くばらついていない場合



157 

に比して，消費者はそのウェブページは信頼性が低く，情報探索の対象として不適切

であると判断して，そのページ上のクチコミを探索しようとする意図は低いと考えら

れるであろう。以上の議論より，次の仮説を提唱する。 

 

仮説8.2 1つのウェブページ上における属性中心的クチコミの正負のばらつきが大き

い場合の方が，属性中心的クチコミの正負のばらつきが小さい場合に比して，

クチコミ掲載ページに対する消費者の情報探索意図は低い。 

 

また，本章における概念モデルは，図表 10－1に要約されるとおりである。 

 

図表 10－1 実証研究 8の概念モデル 

 

 

第 4節 実証分析 
 

4.1 実験の概要 

 

 前節において提唱した仮説の経験的妥当性を吟味するために，実証分析を行う。本

章の実証分析は，前章までの実証研究において採用された調査デザインに準拠した。

すなわち，実験室実験を行い，消費者データを収集した。実験に際して，仮想のクチ

コミサイトを作成し，被験者に作成したクチコミサイトを閲覧してもらった。その上

で，質問項目に回答してもらうことによって，消費者データを収集した。本章におい

ても，消費者データを収集するために実験室実験を行う。実験対象製品として，仮想

のブランド名を冠したデジタルカメラを用いた。 

 実験に際して，クチコミ・メッセージの正負のばらつき（大／小）とクチコミ・メ

情報特性 

（便益中心的クチコミ／

属性中心的クチコミ） 

eクチコミの正負比率 情報探索意図 
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ッセージの訴求内容の種類（便益中心的／属性中心的）を操作した 2×2種類，すなわ

ち，全 4種類の仮想のクチコミサイトを作成した。仮想のクチコミサイトは，いずれ

も，ページの最上部に製品名が掲載され，その下に製品の写真が掲載されるというレ

イアウトに設定し，それらの下には 10個の eクチコミを配置した。 

クチコミ・メッセージのばらつきとは，1つのウェブページ上における，正のクチコ

ミと負のクチコミの数の偏りである。そのため，本章においては，クチコミ・メッセ

ージの正負のばらつきが大きい状況として，1 つのウェブページ上に正のクチコミと

負のクチコミが同程度存在するような状況を，一方，クチコミ・メッセージの正負の

ばらつきが小さい状況として，1 つのウェブページ上を正のクチコミあるいは負のク

チコミのどちらか一方が占めているような状況を想定している。実験用クチコミサイ

トにおけるクチコミ・メッセージの正負のばらつきを操作するために，10個の eクチ

コミを構成する正のクチコミと負のクチコミの比率を 2通りに設定した。すなわち，

クチコミ・メッセージの正負のばらつきが大きいサイトには，5個の正のクチコミと 5

個の負のクチコミを掲載した一方，クチコミ・メッセージの正負のばらつきが小さい

サイトには，9 個の正のクチコミと 1個の負のクチコミを掲載した。なお，仮想のク

チコミサイトにおける正のクチコミと負のクチコミの掲載順は，ランダムとした。 

クチコミ・メッセージの訴求内容の操作に際して，正の便益中心的クチコミとして，

例えば「画質は申し分なく，期待通りの画質でとても満足しています。細かいところ

の描写が本当に素晴らしいです。」といったクチコミ・メッセージを，負の便益中心的

クチコミとして，例えば「写真が全体にぼけた感じになっています。昨今のスマホ・

ケータイで撮るのとあんまり変わらないような気がしています。」といったクチコミ・

メッセージを使用した。また，正の属性中心的クチコミとして，例えば「本機はわず

か 1000万画素機ですが，写りは最近の 1000万画素機よりも立派に見えますし，はる

かにクリアで綺麗な写真が撮れました。買ってよかった。」といったクチコミ・メッセ

ージを，負の属性中心的クチコミとして，例えば「しかし，1000万画素ってホント？

他社カメラよりひどい画質です。のっぺりとした表現の写真しか撮れないです。」とい

ったクチコミ・メッセージを使用した。 

 実験に参加した被験者は，大学生および大学院生 144人であった。被験者には，作

成した 4種類の仮想のクチコミサイト，すなわち，クチコミ・メッセージの訴求内容

が便益中心的で，正負のばらつきが大きいサイト，クチコミ・メッセージの訴求内容
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が便益中心的で，正負のばらつきが小さいサイト，クチコミ・メッセージの訴求内容

が属性中心的で，正負のばらつきが大きいサイト，およびクチコミ・メッセージの訴

求内容が属性中心的で，正負のばらつきが小さいサイトのうち，無作為に割り当てら

れた 1種類のサイトを閲覧してもらった。そして，クチコミサイト上に掲載されたデ

ジタルカメラに関する eクチコミを読んだ後，調査票に回答してもらった。調査票は，

従属変数を測定するための「クチコミ掲載ページへの情報探索意図」に関する質問項

目，およびマニピュレーション・チェックを行うための「クチコミ・メッセージの正

負のばらつき」，「クチコミの便益中心度」，および「クチコミの属性中心度」に関する

質問項目から構成された。なお，「クチコミ掲載ページへの情報探索意図」とは，閲覧

するウェブページ上で，被験者が当該ページに掲載された eクチコミを注意深く読も

うとする程度を意味する変数である。また，「クチコミ・メッセージの正負のばらつき」

とは，閲覧するウェブページ上に正のクチコミと負のクチコミがどれくらい存在する

と被験者が知覚したのか意味する変数であり，「クチコミの便益／属性中心度」とは，

閲覧するウェブページ上の eクチコミの内容が製品の便益／属性についてどれくらい

言及していると被験者が知覚したのかを意味する変数である。 

 

4.2 測定尺度 

 

「クチコミ掲載ページへの情報探索意図」，「クチコミ・メッセージの正負のばらつき」，

「クチコミの便益中心度」，および「クチコミの属性中心度」は，独自に開発した 4つ

あるいは 3つの質問項目を用いて，7 点リカート尺度（「1＝全くそう思わない」から

「7＝非常にそう思う」）によって測定した。なお，調査に用いた質問項目は，図表 10－

2に要約されるとおりである。 

 尺度の信頼性を表わすクロンバック α 係数の値は，「クチコミ掲載ページへの情報

探索意図」，「クチコミ・メッセージの正負のばらつき」，「クチコミの便益中心度」，お

よび「クチコミの属性中心度」について，それぞれ 0.96，0.96，0.81，および 0.90であ

り，0.70以上という基準値を満たしていた（Nunnally and Bernstein, 1994）。同様に，尺

度の信頼性を表わす合成信頼性（CR）の値は，それぞれ 0.96，0.94，0.82，および 0.89

であり，既存研究が推奨する基準値を満たしていた（Bagozzi and Yi, 1988）。さらに，

尺度の妥当性を示すための指標である平均分散抽出度（AVE）は，それぞれ 0.86，0.81，
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0.61，および 0.73であり，既存研究が推奨する基準値を満たしていた（Bagozzi and Yi, 

1988）。 

 

図表 10－2 実証研究 8における構成概念と質問項目 

構成概念および質問項目 α係数 CR AVE 
クチコミ掲載ページへの情報探索意図 
Y1：このページ上のクチコミをもっと詳しく読みたい。 
Y2：このページ上のクチコミをもっと入念に読みたい。  
Y3：このページ上のクチコミをもっと注意深く読みたい。  
Y4：このページ上のクチコミをもっとじっくり読みたい。  

0.96 0.96 0.86 

クチコミ・メッセージの正負のばらつき 
X1：このページ上には良いクチコミと悪いクチコミが同程度存在し

ている。 
X2：このページ上の良いクチコミと悪いクチコミの数は，ほぼ等し

い。  
X3：この製品には，賛否両論の感想が抱かれている。 
X4：この製品には良い感想と悪い感想の両方が同じくらい抱かれて

いる。 

0.96 0.94 0.81 

クチコミの便益中心度 
X5：このページ上のクチコミはどれも，製品を使うことで得られる

価値について主に書いてある。 
X6：このページ上のクチコミはどれも，製品によって得られるベネ

フィットに触れている。  
X7：このページ上のクチコミは，製品を使った人の個人的な意見が

多く書かれている。  

0.81 0.82 0.61 

クチコミの属性中心度 
X8：このページ上のクチコミはどれも，製品の性能について主に書

いてある。  
X9：このページ上のクチコミはどれも，製品の特徴について触れて

いる。 
X10：このページのクチコミは，製品の機能について書かれたものば

かりだ。  

0.90 0.89 0.73 

 

4.3 マニピュレーション・チェック 

 

 実験室実験において提示されたクチコミ・メッセージの正負のばらつきに関して，

被験者が回答したデータを用いて，t検定を実施した。検定の結果，クチコミ・メッセ
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ージの正負のばらつきが大きいサイト，およびクチコミ・メッセージの正負のばらつ

きが小さいサイトに対して，被験者が知覚したクチコミ・メッセージの正負のばらつ

きの平均値は，それぞれ 5.19（S.D.=1.34）および 2.59（S.D.=1.38）であり，両者の間

には，1％水準で有意な差が認められた（t=11.47, p<0.01）。すなわち，クチコミ・メッ

セージの正負のばらつきが大きいサイトの方が，小さいサイトに比して，正のクチコ

ミと負のクチコミが同程度に存在していると知覚されているということが示された。

したがって，クチコミ・メッセージの正負のばらつきに関する操作化は妥当に行われ

たと判断しうるであろう。 

 続いて，提示されたクチコミサイト上の便益中心度に関して，回答データの平均値

を用いて，t検定を実施した。検定の結果，便益中心的クチコミが掲載されているサイ

トおよび属性中心的クチコミが掲載されているサイトに対して，被験者が知覚したク

チコミの便益中心度の平均値は，それぞれ 5.55（S.D.=1.25）および 4.35（S.D.=1.49）

であり，両者の間には，1％水準で有意な差が認められた（t=－5.62, p<0.01）。すなわ

ち，便益中心的クチコミが掲載されているサイトの方が，属性中心的クチコミが掲載

されているサイトに比して，サイト上のクチコミが製品を使用することによって得ら

れる便益について述べていると知覚されているということが示された。したがって，

クチコミの便益中心度に関する操作化は妥当に行われたと判断しうるであろう。 

 同様に，提示されたクチコミサイト上の属性中心度に関して，回答データの平均値

を用いて，t検定を実施した。分析の結果，便益中心的クチコミが掲載されているサイ

トおよび属性中心的クチコミが掲載されているサイトに対して，被験者が知覚したク

チコミの属性中心度の平均値は，それぞれ 3.73（S.D.=1.46）および 5.29（S.D.=1.14）

であり，両者の間には，1％水準で有意な差が認められた（t=7.14, p<0.01）。すなわち，

属性中心的クチコミが掲載されているサイトの方が，便益中心的クチコミが掲載され

ているサイトに比して，サイト上のクチコミが製品の属性について述べていると知覚

されているということが示された。したがって，クチコミの属性中心度に関する操作

化は妥当に行われたと判断しうるであろう。 

 

4.4 分析結果 

 

 実験室実験で収集した消費者データを用いて，独立変数を，「クチコミ・メッセージ
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の正負のばらつき」（大／小）および「クチコミ・メッセージの訴求内容の種類」（便

益中心的／属性中心的）の 2×2，従属変数を，「クチコミ掲載ページへの情報探索意

図」の平均値に設定した上で，二元配置分散分析を行った。なお，Leveneの等分散性

検定を行った結果，仮想サイトの各種類に割り当てられた被験者の全グループの分散

に有意差が認められなかった。この結果から，各グループの分散が等しくなければな

らないという分散分析の要件に関して問題が見出されなかったと判断され，それゆえ，

二元配置分散分析を行うことは妥当であると見なしうるだろう。 

 従属変数として「クチコミ掲載ページへの情報探索意図」を設定した分散分析の結

果，モデル全体，各要因の主効果，および 2要因の交互効果に関する F値は，図表 10

－3に要約されるとおりであった。 

  

図表 10－3 実証研究 8における分散分析の結果 

モデルの全体的評価 F =  24.37a 

X1（クチコミ・メッセージの正負のばらつき） F =   1.22 

X2（クチコミ・メッセージの訴求内容の種類） F =  18.35 a 

X1×X2（クチコミ・メッセージの訴求内容およびクチコミ・メッセー

ジの正負のばらつき） 
F =  53.53a 

ただし，aは 1％水準で有意，無印は非有意。 

 

「クチコミ・メッセージの正負のばらつき」の主効果は非有意である一方（F =1.22，

p＞0.10），「クチコミ・メッセージの訴求内容の種類」の主効果は有意であるというこ

とが示された（F =18.35，p<0.01）。さらに，2要因の交互効果は有意であるということ

が示された（F =53.53，p<0.01）。 

「クチコミ掲載ページへの情報探索意図」における「クチコミ・メッセージの正負の

ばらつき」と「クチコミ・メッセージの訴求内容の種類」の交互効果は，図表 10－4お

よび図表 10－5に要約されるとおりであった。 
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図表 10－4 クチコミ・メッセージの正負のばらつきと 
訴求内容の種類の交互効果に関する平均値と標準偏差 

 

Y（クチコミ掲載ページへの情報探索意図） 
クチコミ・メッセージの 
正負のばらつき 
大 小 

クチコミ・メッセージ

の訴求内容 

便益中心 平均値 
（標準偏差） 

5.14 
（1.45） 

3.67 
（1.41） 

属性中心 平均値 
（標準偏差） 

2.40 
（1.26） 

4.39 
（1.53） 

 

図表 10－5 クチコミ・メッセージの正負のばらつきと訴求内容の種類の交互効果 

 

 

クチコミ・メッセージの訴求内容が便益中心的である場合，クチコミ・メッセージ

の正負のばらつきが大きいとき，および，小さいとき，「クチコミ掲載ページへの情報

探索意図」の平均値は，それぞれ 5.14（S.D.=1.45）および 3.67（S.D.=1.41）という値

を示した。TukeyのHSD法による多重比較分析を行った結果，クチコミ・メッセージ

の正負のばらつきが大きいときと小さいときの間には，1％水準で有意な差が認められ

た。したがって，1 つのウェブページ上における便益中心的クチコミの正負のばらつ

きが大きい場合の方が，便益中心的クチコミ正負のばらつきが小さい場合に比して，

クチコミ掲載ページに対する消費者の情報探索意図は高い，という仮説 8.1 は支持さ

れたと言いうるであろう。 

 一方，クチコミ・メッセージの訴求内容が属性中心的である場合，クチコミ・メッ

セージの正負のばらつきが大きいとき，および，小さいとき，「クチコミ掲載ページへ

1

6

大 小

ク
チ
コ
ミ
掲
載
ペ
ー
ジ
へ
の

情
報
探
索
意
図

クチコミの正負のばらつき

便益中心的クチコミ

属性中心的クチコミ
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の情報探索意図」の平均値は，それぞれ 2.40（S.D.=1.26）および 4.39（S.D.=1.53）と

いう値を示した。TukeyのHSD法による多重比較分析の結果，クチコミ・メッセージ

の正負のばらつきが大きいときと小さいときの間には，1％水準で有意な差が認められ

た。したがって，1 つのウェブページ上における属性中心的クチコミの正負のばらつ

きが大きい場合の方が，属性中心的クチコミの正負のばらつきが小さい場合に比して，

クチコミ掲載ページに対する消費者の情報探索意図は低い，という仮説 8.2 は支持さ

れたと言いうるであろう。 

 

4.5 考察 

 

 実証分析の結果から，1 つのウェブページ上における便益中心的クチコミの正負の

ばらつきが大きい場合の方が，便益中心的クチコミ正負のばらつきが小さい場合に比

して，クチコミ掲載ページに対する消費者の情報探索意図は高いということが示され

た。さらに，1 つのウェブページ上における属性中心的クチコミの正負のばらつきが

大きい場合の方が，属性中心的クチコミの正負のばらつきが小さい場合に比して，ク

チコミ掲載ページに対する消費者の情報探索意図は低いということが示された。すな

わち，クチコミ・メッセージが製品の便益を中心的に訴求する内容である場合，その

クチコミの正負のばらつきが大きければ，消費者がそのクチコミ掲載ページ上を注意

深く情報探索しようとする一方，クチコミ・メッセージが製品の属性を中心的に訴求

する内容である場合，そのクチコミの正負のばらつきが小さければ，消費者がそのク

チコミ掲載ページ上を注意深く情報探索しようとするということが示唆された。この

ことから，情報取得段階にある消費者が，賛否両論のクチコミサイト，すなわち，複

数の eクチコミの中に正負のばらつきがあるクチコミサイトを閲覧した際に，そのウ

ェブページに掲載されているクチコミ・メッセージの訴求内容の種類の差異に伴って，

そのページに対する情報探索意図も異なると結論づけられた。 

 また，分析の結果から，クチコミ・メッセージの正負のばらつきが大きいときの方

が，正負のばらつきが小さいときに比して，そのクチコミ・メッセージの訴求内容が

便益中心的である場合と属性中心的である場合の間における，消費者のクチコミ掲載

ページへの情報探索意図の差分が大きかった。これは，負の便益中心的クチコミと負

の属性中心的クチコミが消費者のクチコミ掲載ページへの情報探索意図にそれぞれ異
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なる影響を与えることに由来すると考えられる。すなわち，クチコミの訴求内容が便

益中心的である場合，1 つのウェブページ上に負のクチコミが正のクチコミと同程度

存在する状況は，受信者である消費者に，クチコミ発信者の嗜好が多様であると認識

され，そのページ上のクチコミは注意深く読む必要があると見なされるのであろう。

一方，クチコミの訴求内容が属性中心的である場合，1 つのウェブページ上に負のク

チコミが正のクチコミと同程度存在する状況は，受信者である消費者に，クチコミ対

象製品の誤った属性情報に基づく製品評価が混在していると認識され，そのページ上

のクチコミは読むに値しないと見なされるのであろう。それゆえ，1 つウェブページ

上における負の便益中心的クチコミの存在は，消費者のそのページ上での情報探索を

促進する一方，負の属性中心的クチコミの存在は，消費者のそのページ上での情報探

索を阻害するということが示唆されたと考えられる。 

 

第 5節 実証研究 8の総括 
 

 前章までの一連の実証研究においては，e クチコミの正負比率と消費者の製品評価

の関係に対する製品・受信者・情報・環境特性の調整効果を分析した。そして，負の

e クチコミの存在が消費者の製品評価に正の影響を与える条件，その影響が促進され

る条件，および，負の eクチコミの存在による負の影響が緩和される条件が識別され

た。これらの実証研究を含めて eクチコミの影響に関する既存研究は，消費者が 1つ

のウェブページ上に掲載された単一のあるいは複数のクチコミに露出した上で，その

クチコミ・メッセージに基づいてクチコミ対象製品を評価するという状況を想定して

いた。すなわち，消費者購買意思決定プロセスの情報統合段階および製品評価段階に

焦点を合わせて，e クチコミの正負比率が，製品に対する態度や購買意図といった消

費者の製品評価因子に与える影響を吟味するのに留まっており，消費者購買意思決定

プロセスのより上流の情報取得段階に着目して，e クチコミの正負比率と消費者の情

報取得行動の関係を考慮してこなかった。 

 本章においては，そうした既存研究の問題点に対応して，e クチコミの説明対象と

して，消費者の情報取得段階に着目し，e クチコミの正負比率が消費者の情報取得行

動にいかなる影響を与えるのかを吟味した。具体的には，1 つのウェブページ上のク

チコミ・メッセージの正負のばらつきが大きいときと小さいとき，そのクチコミ・メ
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ッセージの訴求内容が便益中心的であるのか，あるいは，属性中心的であるのかとい

うクチコミ・メッセージの訴求内容の種類の差異に伴って，そのページに対する消費

者の情報探索意図がどのように異なるのかを吟味した。実証分析の結果，便益中心的

クチコミの正負のばらつきが大きい場合の方が，便益中心的クチコミの正負のばらつ

きが小さい場合に比して，消費者のクチコミ掲載ページへの情報探索意図が高かった

一方，属性中心的クチコミの正負のばらつきが小さい場合の方が，属性中心的クチコ

ミの正負のばらつきが大きい場合に比して，消費者のクチコミ掲載ページへの情報探

索意図が高かった。したがって，クチコミ・メッセージの正負のばらつきが消費者の

情報取得行動に与える影響は，クチコミ・メッセージの訴求内容によって調整される

と結論づけられた。 

 本章は，既存研究が残した課題に取り組み，eクチコミの説明対象として，消費者の

製品評価ではなく，消費者購買意思決定プロセスの上流に当たる情報取得に着目する

ことによって，e クチコミの正負のばらつきの違いに伴って，消費者の情報取得行動

も異なるという新たな知見を提供することに成功したと見なしうるだろう。
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第 11章 おわりに 
 

 

第 1節 本論のまとめ 
 

 本論の目的は，受け手が正あるいは負のクチコミのどちらか一方にしか露出できな

い対面クチコミとは異なり，受信者が異なる複数の情報源から発信された正と負のク

チコミに同時に露出することができるという e クチコミに特有の特徴を考慮し，e ク

チコミの正負比率が消費者行動に与える多様な影響をモデル化し，実証することであ

った。具体的に，本論は，大きく分けて 2つの研究課題に対応した。第 1の研究課題

は，「消費者が 1つのウェブページ上で複数の正と負のクチコミに露出する状況を想定

すると生じうる 3つの現象，すなわち，負の eクチコミの存在が消費者の製品評価に

正の影響を与える現象，その影響が促進される現象，および，負の eクチコミの存在

による負の影響が緩和される現象がいかなる条件のもとで生起するのか」を吟味する

ことであった。第 2の研究課題は，「1つのウェブページ上で複数の正と負のクチコミ

に露出した消費者が，同一ページ上での情報探索を注意深く行ったり，中断したりす

るという興味深い現象がいかにして生起するのか」を吟味することであった。これら

2つの研究課題に対応して，一連の実証分析を行った。実証研究 1から実証研究 7に

おいては研究課題 1に対応した一方，実証研究 8においては研究課題 2に対応した。 

 

1.1 第 1の研究課題に対応した一連の実証研究の結論 

 

 上述した第 1の研究課題は，（i）負の eクチコミの存在が消費者の製品評価に正の

影響を与える現象，（ii）その影響が促進される現象，および，（iii）負のクチコミの存

在による負の影響が緩和される現象に別々に着目することによって，3 つの小課題に

分解された。以下では，3つの小課題に対応した実証研究の結論が議論される。 

 

（1－i）負の eクチコミの正の影響が生起する条件 

 e クチコミの正負比率に着目した先行研究は，多数の正のクチコミの中に存在する

一定の割合の負のクチコミが消費者行動に正の影響を与えるという興味深い現象が生
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起すると報告した（Doh and Hwang, 2009）。しかしながら，先行研究において，そうし

た現象がいかなる条件のもとで生起するのかということについては吟味されていなか

った。そのため，研究課題（1－i）として，負の eクチコミの存在が消費者の製品評価

に正の影響を与える現象がいかなる条件のもとで生起するのかという課題を設定し，

この課題に対応する 3 つの実証研究を行った。具体的には，e クチコミの正負比率と

消費者の製品評価の関係に対して，クチコミ対象製品の種類が与える影響を実証研究

1 において，クチコミ対象製品カテゴリーに対する消費者の専門性とクチコミ・メッ

セージの訴求内容の種類が与える影響を実証研究 2において，そして，クチコミ・プ

ラットフォームの種類が与える影響を実証研究 3において吟味した。各実証研究は，

実験によって収集した消費者データを用いて分析を行った。 

 実証研究 1では，eクチコミの正負比率（10：0／8：2／6：4），およびクチコミ対象

製品の種類（快楽財／実用財）が消費者の製品評価に与える影響を分析した。分析の

結果，快楽財である場合，多数の正のクチコミの中に一定の割合の負のクチコミが存

在するときの方が，消費者はクチコミ対象製品を高く評価した。一方，実用財である

場合，負のクチコミが全く存在しないときの方が，消費者はクチコミ対象製品を高く

評価した。 

 実証研究 2では，eクチコミの正負比率（10：0／8：2／6：4），受信者である消費者

の専門性（高／低），およびクチコミ・メッセージの訴求内容の種類（属性中心的／便

益中心的）が消費者の製品評価に与える影響を分析した。分析の結果，専門性の高い

消費者が属性中心的クチコミを読む場合，多数の正のクチコミの中に一定の割合の負

のクチコミが存在するときの方が，消費者はクチコミ対象製品を高く評価した。一方，

専門性の低い消費者が便益中心的クチコミを読む場合，負のクチコミが全く存在しな

いときの方が，消費者はクチコミ対象製品を高く評価した。 

 実証研究 3では，eクチコミの正負比率（10：0／8：2／6：4），およびクチコミ・プ

ラットフォームの種類（マーケター作成型／非マーケター作成型）が消費者の製品評

価に与える影響を分析した。分析の結果，マーケター作成型プラットフォームの場合，

多数の正のクチコミの中に一定の割合の負のクチコミが存在するときの方が，消費者

はクチコミ対象製品を高く評価した。一方，非マーケター作成型プラットフォームの

場合，負のクチコミが全く存在しないときの方が，消費者はクチコミ対象製品を高く

評価した。 
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 これら 3つの実証研究の結果から，多数の正のクチコミの中に一定の割合の負のク

チコミが消費者の製品評価に正の影響を与えるのは，快楽財である場合，専門性の高

い消費者が属性中心的クチコミを読む場合，およびマーケター作成型プラットフォー

ムの場合であると結論づけられた。 

 

（1－ii）負の eクチコミの正の影響が促進される条件 

研究課題（1－i）に対応する実証研究群によって，1つのウェブページ上における負

のクチコミの存在が消費者の製品評価に正の影響を与える条件が識別されたが，そう

した負のクチコミの存在による正の影響はいかなる条件のもとで促進されるのかとい

うことについては吟味していなかった。さらに，既存研究は，消費者が 1つのウェブ

ページ上で複数の正と負のクチコミに同時に露出することができるという eクチコミ

に特有の特徴を考慮することに伴って浮上する別の特徴，すなわち 1つのウェブペー

ジ上における正のクチコミと負のクチコミの掲載順に着目してこなかった。 

したがって，研究課題（1－ii）として，多数の正のクチコミの中に存在する一定の

割合の負のクチコミが消費者の製品評価に与える正の影響はいかなる条件のもとで促

進されるのかという課題を設定し，この課題に対応する 2つの実証研究を行った。具

体的には，多数の正のクチコミの中に存在する一定の割合の負のクチコミが消費者の

製品評価に正の影響を与える現象が生起する条件のうち，クチコミ対象製品が快楽財

である場合と専門性の高い消費者が属性中心的クチコミを読む場合において，クチコ

ミの掲載順が消費者の製品評価にいかなる影響を与えるのかを吟味した。実証研究 4

では前者の条件に，実証研究 5では後者の条件にそれぞれ焦点を合わせた。各実証研

究は，実験によって収集した消費者データを用いて分析を行った。 

 実証研究 4では，クチコミ対象製品が快楽財である状況を，実証研究 5では，専門

性の高い消費者が属性中心的クチコミを読む状況を設定した上で，e クチコミの正負

比率（10：0／8：2／6：4），および，負のクチコミの掲載順（先頭／ランダム／末尾）

が，消費者の製品評価に与える影響を分析した。分析の結果，どちらの状況下におい

ても，多数の正のクチコミの中に存在する一定の割合の負のクチコミがまとめてペー

ジの先頭に掲載されるときの方が，負のクチコミがまとめてページの末尾に掲載され

るときに比して，消費者はクチコミ対象製品を高く評価した。 

 これら 2つの実証研究の結果から，多数の正のクチコミの中に存在する一定の割合
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の負の eクチコミが消費者の製品評価に与える正の影響が促進されるのは，負の eク

チコミがまとめてページの先頭に並ぶ場合であると結論づけられた。 

 

（1－iii）負の eクチコミ比率の負の影響が緩和される条件 

 既存研究は，負の対面クチコミや負の eクチコミの影響を緩和する条件を識別した。

その条件とは，消費者のブランド精通性が高い場合とクチコミ対象製品が探索財であ

る場合である。これらの条件のもとでは，1 つのウェブページ上に負の e クチコミが

存在する比率に従って消費者行動が受ける負の影響も緩和されるかもしれない。それ

にもかかわらず，負の eクチコミの比率の影響が緩和される条件について十分な検討

がなされてこなかった。さらに，負の対面クチコミや負の eクチコミの影響を緩和す

る条件を識別した研究は，消費者が負のクチコミのみに露出する状況を想定してしま

っている。そこで，研究課題（1－iii）として，消費者が 1つのウェブページ上で複数

の正と負のクチコミに同時に露出する状況において，そのページ上における負のクチ

コミの比率が消費者の製品評価に与える負の影響は，いかなる条件のもとで緩和され

るのかという課題を設定し，その課題に対応する 2つの実証研究を行った。具体的に

は，e クチコミの正負比率と消費者の製品評価の関係に対して，探索財／経験財とい

うクチコミ対象製品の種類が与える影響を実証研究 6において，そして，クチコミ対

象製品に対する消費者のブランド精通性が与える影響を実証研究 7において吟味した。

各実証研究は，実験によって収集した消費者データを用いて分析を行った。 

 実証研究 6では，eクチコミの正負比率（10：0／8：2／6：4）とクチコミ対象製品

の種類（探索財／経験財）が消費者の製品評価に与える影響を分析した。分析の結果，

探索財である場合，1 つのウェブページ上における負の e クチコミの比率が増加して

も，消費者の製品評価は緩やかに低下した一方，経験財である場合，そのページ上の

負の eクチコミの比率の増加に比例して，製品に対する評価は低下した。 

実証研究 7では，eクチコミの正負比率（10：0／8：2／6：4）とブランド精通性（高

／低）が消費者のブランド評価に与える影響を分析した。分析の結果，ブランド精通

性が高い場合，1 つのウェブページ上における負の e クチコミの比率が増加しても，

消費者のブランド評価は緩やかに低下した一方，ブランド精通性が低い場合，そのペ

ージ上の負の eクチコミの比率の増加に比例して，ブランドに対する評価は低下した。 

 これら 2つの実証研究の結果から，1つのウェブページ上における負のクチコミの
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比率が消費者の製品評価に与える負の影響が緩和される条件は，ブランド精通性が高

い場合と探索財である場合であると結論づけられた。 

 

1.2 第 2の研究課題に対応した実証研究の結論 

 

本論の研究課題 2に対応して行われたのが，実証研究 8である。この実証研究の目

的は，消費者購買意思決定プロセスにおける情報取得段階に着目して，1 つのウェブ

ページ上で複数の正と負のクチコミに同時に露出した消費者が，同一ページ上での情

報探索を注意深く行おうとしたり，逆に中断したりするという現象がいかにして生起

するのかを吟味することである。 

e クチコミの影響に関する既存研究は，消費者が 1 つのウェブページ上で単一のあ

るいは複数の eクチコミに露出した上で，そのクチコミ・メッセージに基づいてクチ

コミ対象製品を評価するという状況を前提としてきた。すなわち，既存研究の大半は，

消費者購買意思決定プロセスにおける情報統合段階および製品評価段階に焦点を合わ

せており，そのプロセスの川上の段階である情報取得段階に着目してこなかった。し

たがって，e クチコミの正負比率と受信者である消費者の情報取得行動の関係は吟味

されてこなかった。 

既存研究によって残された問題に対応するため，1つのウェブページ上のクチコミ・

メッセージの訴求内容（便益中心的／属性中心的）とクチコミ・メッセージの正負の

ばらつき（大／小）が，そのページに対する消費者の情報探索意図に与える影響を分

析した。実験によって収集した消費者データを用いた分析の結果，便益中心的クチコ

ミの正負のばらつきが大きい場合の方が，便益中心的クチコミの正負のばらつきが小

さい場合に比して，消費者のクチコミ掲載ページへの情報探索意図が高い一方，属性

中心的クチコミの正負のばらつきが小さい場合の方が，属性中心的クチコミの正負の

ばらつきが大きい場合に比して，消費者のクチコミ掲載ページへの情報探索意図が高

いということが見出された。この結果から，eクチコミの正負比率の説明対象を，消費

者購買意思決定プロセスにおける情報統合・製品評価段階から情報取得段階まで拡張

することによって，e クチコミの正負比率が消費者の情報取得行動に与える影響は，

クチコミ・メッセージの訴求内容の種類によって調整されるという知見が得られた。 

以上のように，本論は，大きく分けて 2つの研究課題に焦点を合わせて，それぞれ
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の研究課題に対応する実証研究を行ってきた。各実証研究の結果は，以下の図表 11－

1に要約されるとおりである。 

 

図表 11－1 本論における実証研究の結果のまとめ 

研究 
従属 
変数 

情報特性 製品特性 
受信者 
特性 

環境特性 結果 

研究課題（1－i）：負の eクチコミの正の影響が生起する条件 

実証研究

1 
製品 
評価 

eクチコミの
正負比率 

快楽財／

実用財 

  快楽財である場合，多数の正の

クチコミの中に一定の割合の負

のクチコミが存在するときの方

が，製品評価は高かった。 

実証研究

2 
製品 
評価 

・e クチコミ
の正負比率 
・メッセージ

の訴求内容 

 

専門性 

 専門性の高い消費者が属性中心

的クチコミを読む場合，多数の

正のクチコミの中に一定の割合

の負のクチコミが存在するとき

の方が，製品評価は高かった。 

実証研究

3 
製品 
評価 

eクチコミの
正負比率 

  
クチコミ・プ

ラットフォ

ームの種類 

マーケター作成型プラットフォ

ームの場合，多数の正のクチコ

ミの中に一定の割合の負のクチ

コミが存在するときの方が，製

品評価は高かった。 
研究課題（1－ii）：負の eクチコミの正の影響が促進される条件 

実証研究

4 
製品 
評価 

・e クチコミ
の正負比率 
・掲載順 

快楽財  

 快楽財である場合において，多

数の正のクチコミの中に存在す

る一定の割合の負のクチコミが

まとめてページの先頭に掲載さ

れるときの方が，末尾に掲載さ

れるときより，製品評価は高か

った。 

実証研究

5 
製品 
評価 

・e クチコミ
の正負比率 
・掲載順 
・属性中心的

クチコミ 

 

専 門 性

高 

 専門性の高い消費者が属性中心

的クチコミを読む場合におい

て，多数の正のクチコミの中に

存在する一定の割合の負のクチ

コミがまとめてページの先頭に

掲載されるときの方が，末尾に

掲載されるときより，製品評価

は高かった。 
研究課題（1－iii）：負の eクチコミ比率の負の影響が緩和される条件 

実証研究

6 
製品 
評価 

eクチコミの
正負比率 

探索財／

経験財 

  探索財である場合，1つのウェブ
ページ上における負のクチコミ

の比率が増加しても，製品評価

は緩やかに低下した。 

実証研究

7 
製品 
評価 

eクチコミの
正負比率 

 精通性 

 ブランド精通性の高い場合，1つ
のウェブページ上における負の

クチコミの比率が増加しても，

ブランド評価は緩やかに低下し

た。 
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図表 11－1 本論における実証研究の結果のまとめ（続き） 
研究課題（2）：eクチコミの正負比率と消費者の情報取得行動の関係 

実証研究

8 
情報探

索意図 

・e クチコミ
の正負のば

らつき 
・メッセージ

の訴求内容 

   便益中心的クチコミの正負のば

らつきが大きい場合の方が，消

費者のクチコミ掲載ページへの

情報探索意図が高かった一方，

属性中心的クチコミの正負のば

らつきが小さい場合の方が，消

費者のクチコミ掲載ページへの

情報探索意図が高かった。 

 
 

 

第 2節 限界と今後の課題 
 

2.1 本論の限界 

 

 本論は，いくつかの限界および課題を抱えている。第 1に，本論は，実証分析に際

して，既存研究（e.g., Doh and Hwang, 2009; Lee, et al., 2008; Park and Lee, 2009）におい

て採用された方法を踏まえて，大学生を対象とした小規模な実験室実験を行った。具

体的には，独自に作成した仮想のクチコミサイトを被験者に提示した後，調査票に回

答してもらうという既存研究における実験デザインに準じて，消費者データを収集し

た。今後の研究では，様々な年代の消費者を対象に実験を行ったり，大規模なデータ

を収集できるよう大人数を対象としたサーベイ調査を行ったりすることが望ましいだ

ろう。 

 第 2に，第 3章の実証研究 1から第 9章の実証研究 7における実験においては，e

クチコミの正負比率を操作するのに際して，10：0，8：2，および 6：4という 3つの

水準に設定した。eクチコミの正負比率に着目した先行研究において，例えば，Doh and 

Hwang（2009）は，10：0，9：1，8：2，7：3，および 6：4という 5通りの比率の設

定を，Lee, et al.（2008）は，2：6および 4：4という 2通りの比率を設定している。前

者のように eクチコミの正負比率を細かく設定すれば，被験者数が多人数必要となる

一方，後者のように e クチコミの正負比率を大まかに設定すれば，特に，実証研究 6

や実証研究 7において想定したような負の eクチコミの比率の増減と消費者の製品評
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価の低下率の関係を描写することができなかった。実証研究 1から実証研究 7は，本

論の研究課題 1に対応していることから実証研究間の一貫性を保つため，そして，被

験者数がそれほど多く必要にならない最小限の比率を確保するために，3 通りの e ク

チコミの正負比率を準備した。したがって，今後の研究においては，eクチコミの正負

比率をより細かく設定することによって，e クチコミの正負比率と消費者の製品評価

の関係を詳細に描写することが望ましいだろう。さらに，第 10章の実証研究 8を含め

て，本論における実証研究は，1 つのウェブページ上に正のクチコミの方が負のクチ

コミに比して多く存在する状況と，それらが同程度存在する状況を分析対象にした。

すなわち，正のクチコミではなく負のクチコミの方が多く存在する状況は分析対象外

であった。したがって，今後の研究においては，1つのウェブページ上に負のクチコミ

の方が正のクチコミに比して多く存在する状況を想定して，e クチコミの正負比率が

消費者行動に与える影響を吟味する必要があるだろう。 

 第 3に，本論の実証研究 1は，快楽財として映画とマンガを，実用財としてポータ

ブル・メディア・プレーヤーとデジタルカメラを，実証研究 2は，映画とデジタルカ

メラを，実証研究 3は，英会話学習用ソフトウェアを，実証研究 4は，快楽財として

映画を，実証研究 5は，映画とデジタルカメラを，実証研究 6は，探索財として家庭

用エアコンを，経験財として英会話学習用ソフトウェアを，実証研究 7は，家庭用エ

アコンを，実証研究 8はデジタルカメラを，それぞれ実験対象製品として使用した。

しかしながら，各実証研究において使用された製品以外にも，パソコンや家電製品，

食品，化粧品，衣服といったカテゴリーの製品だけでなく，住宅や自動車といった高

価格かつ消費者の関与度が高いカテゴリーの製品も実験対象製品の候補として挙げら

れるであろう。また，飲食店，旅館・ホテル，あるいは美容室といったサービスや，

信頼財と呼ばれるカテゴリーに属する弁護士や医師によって提供されるサービスも実

験対象製品の候補になりうるだろう。したがって，今後の研究においては，様々な製

品・サービスを実験対象にすることによって，本論で提唱された仮説の外部妥当性を

高める必要があるだろう。 

 第 4に，本論の各実証研究において行われた実験では，従属変数として設定したク

チコミ対象製品に対する態度や購買意図，消費者の情報探索意図という変数を測定す

る際，実験用サイトを被験者に提示した後に，それらの変数の質問項目に回答しても

らうことによってデータを収集した。既存研究における実験デザインを踏まえていた
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ものの，そのように測定した各変数のデータでは，e クチコミの正負比率の影響を測

定するには不十分であったかもしれない。すなわち，消費者が実験用サイトを閲覧す

る前の時点と閲覧した後の時点の間における，クチコミ対象製品に対する態度や購買

意図，消費者の情報探索意図の水準の差を考慮することによって，e クチコミの正負

比率の影響を測定する必要があったかもしれない。したがって，今後の研究において

は，被験者に実験用サイトを提示する前に，従属変数として設定する変数の質問項目

に回答してもらった上で，回答後に本論のようなデザインの実験を実行することが望

ましいだろう。 

 

2.2 今後の課題  

 

本論には，今後の研究によって取り組まれるべきいくつかの課題を残している。第

1に，本論は，eクチコミの正負比率に関する研究潮流に依拠して，実験室実験を行っ

て収集した消費者データを用いて，一連の実証研究を行った。実験には，様々な要因

の影響を統制し，因果関係について妥当な結論を導出することができるという良さが

ある一方で，実験で操作された状況が非現実的になりやすく，その結論の外部妥当性

を満たしにくいという欠点もある。したがって，今後は，クチコミに関する 2次デー

タを活用して，本論において提唱された仮説を再吟味する必要があるだろう。具体的

には，2次データを使用してeクチコミの影響を分析している多くの研究（e.g., Chevalier 

and Mayzlin, 2006; Duan, et al., 2008; 濵岡・里村，2009; Liu, 2006）において用いられた

データ収集方法や eクチコミの影響の測定方法を参照し，実際のクチコミサイトやオ

ンラインショッピングサイトにおける大規模なクチコミデータを取り扱って，e クチ

コミの正負比率の影響を分析する必要があるだろう。 

 第 2に，本論は，消費者が 1つのウェブページ上で複数の正と負のクチコミに同時

に露出する状況を想定して，e クチコミの正負比率が消費者行動に与える影響を吟味

した。その際，1 つのウェブページ上の複数のクチコミが消費者行動に与える影響の

度合いは一定であると仮定していた。すなわち，複数あるうちの 1個の負の eクチコ

ミの内容が極めて否定的であることによって，あるいは，信憑性および専門性の高い

発信者によって発信された eクチコミが 1個存在することによって，消費者の製品評

価が大きく左右されるような状況を捨象してしまっている。また，1 つのウェブペー
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ジ上に存在する負の eクチコミ全てに対して，企業から的確なコメントを提示して対

応することによって，それらの負の eクチコミの負の影響は軽減され，その企業やク

チコミ対象製品に対する評価は好意的になされるような状況も考慮されていない。し

たがって，今後は，各 eクチコミにおいて述べられる肯定的あるいは否定的評価の度

合い，eクチコミの発信者の特性の違い，あるいは，eクチコミに対する企業の対応の

有無や適切さの違いに起因する消費者行動の差異を吟味する必要があるだろう。 

 第 3に，本論は，クチコミ受信者である消費者の心理・行動に焦点を合わせて，eク

チコミの正負比率の影響を吟味した。すなわち，e クチコミの正負比率がクチコミ発

信者である消費者の情報提供行動に影響を与えるという現象を考慮に入れていない。

そのような現象として，例えば，ある製品に非常に満足した消費者がその製品に関す

るクチコミサイトを閲覧した際，1 つのウェブページ上における負の e クチコミの比

率が低い場合，クチコミを発信しようとはしないかもしれない一方，負の eクチコミ

の比率が高い場合，正のクチコミを発信しようとするかもしれない。また，ある製品

に関して正のクチコミと負のクチコミが同程度存在する場合，すなわちクチコミ・メ

ッセージのばらつきが大きい場合，消費者は，発信者間で製品の評価が対立している

状況に直面することによって，自身の意見を表明しようとして，正あるいは負のクチ

コミを積極的に発信しようとするかもしれない。こうした現象を考慮に入れることに

よって，今後は，e クチコミの正負比率が消費者のクチコミ発信行動に影響を与える

のか否か，与えるとしたらいかなる影響を与えるのかを吟味する必要があるだろう。 

 第 4に，本論は，eクチコミの正負比率に着目して，eクチコミが消費者行動に与え

る多様な影響を描写することを試みた。すなわち，eクチコミが登場し，それが消費者

の情報探索の手段として一般化したことが，消費者の製品選択行動あるいはプロセス

にマクロレベルでいかなる影響をもたらしたのかは考慮に入れられていない。したが

って，今後は，マクロ的観点から eクチコミが消費者行動に与える影響を吟味するこ

とが必要であるだろう。具体的には，eクチコミの登場前後において，消費者の製品選

択に至る時間にはいかなる変化がもたらされたのか，あるいは，e クチコミの登場に

よって，消費者はより良い製品を選択することに成功し，それについて満足している

のか否かといった点について考慮する必要があるかもしれない。 

 第 5に，本論は，製品特性として，快楽財／実用財や探索財／経験財というクチコ

ミ対象製品の種類を，受信者特性として，クチコミ対象製品カテゴリーに対する専門
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性やクチコミ対象ブランドに対する精通性を，情報特性として，クチコミ・メッセー

ジの訴求内容の種類や掲載順を，そして，環境特性として，クチコミ・プラットフォ

ームの種類を考慮に入れた。製品，受信者，情報，環境特性としてこれらの概念を考

慮に入れた理由は，これらが対面クチコミあるいは eクチコミの影響に関する既存研

究において吟味されてきた重要な概念であり，e クチコミの正負比率の影響における

調整変数として考慮する必要性が高いと判断されたためである。しかしながら，本論

は，考慮の対象とした概念同士の関係や，関与や知識といった消費者行動研究におけ

る重要な概念との関係を吟味および整序しきれていない。したがって，今後は，本論

において eクチコミの正負比率の影響における調整変数として考慮した概念を整序あ

るいは精緻化した上で，e クチコミの正負比率が消費者行動に与える影響を描写した

より統合的なモデルを構築する必要があるだろう。 

 このように，e クチコミの影響に関する研究において取り組むべき研究課題は豊富

に存在する。そうした豊富な研究課題に取り組み，新たな知見を提供し続けることに

よって，eクチコミ研究の成熟および発展に対して貢献を成したい。 
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はしがき 

 

知の扉を叩き続けなさい――義塾の入学式にて，当時の商学部長であられた櫻本光

先生は私を含む大学 1年生に対してそう仰った。大学受験のために知識をただひたす

らに詰め込んできた当時の著者は，自らの意志で開けたいと思わなければ知の扉が開

かないということ，そして，学問の世界の深奥は幾重にも連なる知の扉の先にあると

いうことを知り，大きな衝撃を受けた。その後程なくして，マーケティング論という

学問に出会い，学部 3年次より eクチコミに関する研究に取り組み始め，「eクチコミ

効果モデルの構築と実証」という主題の修士論文以降も，e クチコミが消費者行動に

与える影響を探究し続けてきた。入学式の日の言葉を胸に抱きながらマーケティング

論という学問の世界の知の扉を叩き続けた末に，博士学位請求論文として，ここに義

塾での研究活動の成果を集大成することが出来たことを嬉しく思う。 

 これまで著者の研究活動を大いに支えてくださった方々に，この場を借りて御礼申

し上げたい。まず，指導教授である小野晃典先生には，学部生時代から多大なるご指

導ご鞭撻を賜った。マーケティング論という学問の世界の扉を著者に開いてくださり，

その世界がいかに広く，興味深いアイデアにいかに満ち溢れているかを教えてくださ

った。著者の研究生活における喜びも苦しみも共に分かち合ってくださった実父のご

とき存在である。ここに格別なる感謝の意を表したい。また，未熟な著者に対して，

マーケティング論の世界の広がりを説き，常に広い視野からご指導くださった義塾の

先生方，とりわけ大学院の授業や学内の研究会にてご指導，ご恩情を賜った髙橋郁夫

先生，齊藤通貴先生，濵岡豊先生，清水聰先生，里村卓也先生，および髙田英亮先生

に対して，心から深謝いたしたい。さらに，互いに切磋琢磨し，励まし合ってきた大

学院の仲間である白石秀壽氏，後輩の竹内亮介氏，中村世名氏，石井隆太氏，邱謄箴

氏，王皓莹氏，および廖舒忻氏には，心から感謝申し上げるとともに，今後も変わら

ぬ叱咤激励をお願いしたい。最後に，著者をいつも傍で支えてくれ，温かく応援して

くれる家族に対して，心からの深い感謝の意を表したい。 

 学問の深奥を究めることを目指して，マーケティング研究に生涯をかけて取り組み，

情熱を絶やすことなく研究活動に邁進することをここに誓いたい。 
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