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要旨

本稿は、 B2B における E メールマーケティングが顧客の認知プロセスに与える影響につ

いて定量的な分析を実施し、その関係性を明らかにすることを目的としている。 E メーノレマ

ーケティングや Web サイトの効果に関する先行研究は数多く行われているが、これらの研

究は B2C に限られたものが多い。そこで、 B2B ビジネス向けのニュースレターが顧客の認

知プロセスに与える影響を明らかにするため仮説を構築し実証分析を行った。本稿では、

ニュースレターのパフォーマンスに関して、二つの検証を行っている。一つ目はパフォー

マンスとしての企業ブランドに及ぼす影響、二つ自はパフォーマンスとしての CTR に及ぼ

す影響についてである。二つの検証の結果、情報認知の負荷が B2B 向けのニュースレター

の効果に大きく影響していることが明らかになった。

本稿は、 B2B ビジネスでの E メールマーケティングの効果を明らかにすることにより、

実務として企業のマーケテイング活動の生産性向上により貢献することを意図するもので

ある。また、学術的な貢献として、 B2B ビジネスに焦点をおいた定量分析を実施すること

で、今まで B2C ビジネスで、の研究が中心で、あった E メールマ」ケテイングの分野において、

新たな知見の提示を試みるものである。

①はじめに

インターネットはマーケティング戦略における重要なチャネノレとなっており

(SuJ>phellen & Nysveen, 2001) 、企業のコミュニケーション戦略を大きく変化させている

(Baumgarth & Schmidt, 2010)。中でも E メールマーケティングは効果的なインターネ

ットマーケティングツールとして認識されている (Chittenden & Rettie, 2003)。しかし、

E メールはローコストなコミュニケーションツールである (Strader & Shaw, 1997; 

Chittenden & Rettie, 2003) が故、氾濫している現状にあるとも考えられる。ジヤンクメ
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ーノレとして受信されることもなく廃棄されるものも少なくない(余田、 2011) 。

E メールマーケティングをより有効に活用するため、その効果に関して実証研究も行われ

ているのhittenden & Rettíe, 2003)。ただし、これらの研究は B2C に限られたものが多

い。ビジネス上においても、企業からのニュースレター等を多く受け取っており、 B2B ビ

ジネスにおいても E メールマーケティングは使用されている。しかし、これらの B2B ビジ

ネスにおける E メールマーケティングは果たして B2C ビジネスと同様に効果があるもので

あろうか ?B2C ビジネスであれば、 E メーノレの受信から、 Web サイトへの誘導、そして購

買行動に至る消費者行動が想定される (M世ler， Florès, Agrebi & Chandon, 2008) 。一方で、、

B2B ビジネスでは組織的な購買 (Hutt& Speh, 2003) が行われており、 E メール受信者が

直ちに組織としての購買行動に移るケースは少ないと考えられる。

本稿は、 B2B における E メールマーケティングが顧客の認知プロセスに与える影響につ

いて定量的な分析を実施し、その関係性を明らかにすることを目的としている。 B2B ビジ

ネスでの E メールマーケティングの効果を明らかにすることにより、実務として企業のマ

ーケティング活動の生産性向上により貢献できる。また、学術的な貢献として、 B2B ピジ

ネスに焦点をおいた定量分析を実施することで\今まで B2C ビジネスでの研究が中心であ

った E メールマーケティングの分野において、新たな知見を提示できると考えられる。

②理論背景

本稿は、 B2B ビジネスにおける E メールマーケティングが顧客の認知プロセスに与える

影響について実証的分析を行うものである。したがって、分析に際して B2B ビジネスと B2B

における認知プロセス、 E メーノレマーケティングと E メールと同時に普及した Web サイト

をめぐる先行研究を整理する。

1. 産業財マーケテイング

はじめに、 B2B ビジネスにおけるマーケティングと Lて、産業財マーケティングの研究

アプローチを概観する。産業財マーケティングの古典的アプローチは Copeland (1924) の

商品類型的アプローチが挙げられる(大友、 1999)。これは、商品の類型化によって買い手

企業および売り手企業の行動を説明しているもので、この行動に基づいてマーケティング

手法を確立していこうとする考え方である(福田、 200針。その後、これらのアプローチの

上に、消費者行動論の流れを汲む形で、研究の焦点は買い手の購買行動に当てられるよう

になる(福田、 2002)。具体的には、買い手の購買行動を解明することによって、最適なマ

ーケテイング計画の策定が意図されるようになる。 Webster& Wind (1972) は、産業財の

購買行動は組織の権限構造に位置づけられた個人がその役割のもとに購買プロセスに関与

する共同意思決定であるというアプローチで研究を実施している。これらは、基本的に刺

激一反応的な思考様式と捉えることができる(野中、 1974)。このような刺激一反応的なア
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ブローチは、買い手に対する購買構造の解明に基づいて、売り手が最適なマーケティング

を策定していくという論理構造である(福田、 2002) 。

しかしながら、これらのアプローチには、取引関係が散発的で単発的という前提がある

(Campbell, 1995) との指摘も挙げられる。

これらの指摘に対して提唱されたのが、 Hakansson (1982) によって示された相互作用

のアプローチである(福田、 2002)。このアプローチでは、買い手と売り手の相互作用によ

る問題解決が認識される (Cheung & Turnbullヲ 1998)。従来の一方通行の刺激一反応的な

アプローチとは異なり、双方向の関係が前提とされているのである。同時に相互作用アプ

ローチでは、単発的取引ではなく長期継続的取引が前提とされており、より実践的なアプ

ローチであると考えられる。

その後、産業財マーケティングの分野では相互作用のアプローチの流れを受けて

Eriksson & Sharma (2003) をはじめとするカスタマーリレーションに焦点を当てた研究

が多くなされるようになっている。

2. B2B における認知プロセスの先行研究

次に B2B ピジネスにおけるブランドの影響度合いについても概観しておきたい。 B2B ビ

ジネスでは B2C ビジネスと異なり、経済合理的観点が強調されブランドやロイヤルティの

購買行動への影響は小さいものと考えられてきた。しかし、近年 B2B ビジネスにおけるプ

ランドの役割に研究が注目されてきている (Mudambi， 2002; Lynch & De Chernatony, 

2004; Baumgarth & Schmidt, 2010; Zaichkowsky & Hill, 2010; Juntunen et a l., 2011) 。

中でも、 Lynch & De Chernatony (2004) は、経済合理性の他にブランドに対する感情が

加わることで購買意思決定が行われることを示している。また、 Juntunen et al. (2011) 

は、 B2B ビジネスにおける強力なブランド構築の重要性を強調している。

余田 (2006) によれば、従来合理的な購買行動が行われていた B2B ビジネスに近年変化

が生じているとしづ。 B2B ビジネスにおいて、提示されるスペックや価格が優れていると

いった客観的な判断だけではなく、感情的な判断も加えて意思決定が行われるようになっ

てきている。その要因として、財に対して品質やスペックなどを判断するスキルを持たな

い層が購買プロセスに参加してきているこ主が指摘されている。意思決定に要する時間的

制約が厳しくなっているが故に、客観的なデータに基づいて十分に判断できる層が存在し

たとしても、知識水準・評価能力が低い層に意思決定の権限が委譲されることが多くなっ

てきている。一方で、厳しい競争環境の中で権限と責任の明確化を意図して、決済が組織

の上位者に上げられる傾向も見られることが指摘されている。その結果、知識水準・評価

能力が低い層、および購買関与度の低い層の意思決定への参加が進展し、購買の意思決定

に企業ブランドがおよぼす影響が大きくなってきていることが提起されている。
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3. E メールマーケティングの先行研究

E メーノレは顧客とのコミュニケーションを目的とした Company Publication の一つであ

るため、 E メーノレをはじめとする Company Publication の先行研究について整理するG

Company Publicatiùn の研究を概観すると、ダイレクトメール，ニュースレター， Web サ

イトに関するものがある。

ダイレクトメールに関する先行研究は、古典的論文として Vredenburg& Droge (1987) 

が挙げられる。彼らは Company magazine をはじめとする Company publication は単なる

広告機能だけではなく、重要な情報源として価値を有するものであると議論した(1987) 。

さらに DeWulfフ Hoeksrta， & Commnadeur (2000) は、ダイレクトメールのオープニング

行動について分析を行っており、ダイレクトメールのリーディング行動がダイレクトメー

ルのレスポンス行動に影響を与えていることを指摘している。具体的にはより集約的に読

まれるほど、高いレスポンスを示すことが示されている。その後、インターネットの普及

に伴い、 E メール、 Web サイトによるマーケティングが展開されるようになると、それら

の関連の実証研究も実施されるようになった。 Martin， Durme, & Raulas (2003) は E メ

ーノレマーケティングが Web サイトや実際の店舗への訪問にどのような影響を与えるのかを

実証している。結果として、 B メールの量が増加すると Web サイトや実店舗への訪問が減

少することを示唆している。また、 Chittenden& Rettie (2003) は E メールマーケティン

グの効果について実証的に分析を行1t \, E メールの特性とレスポンスレートの関係を示して

いる。彼らの分析では、長い E メールは読者の脱退率を高めることなどを指摘している。

そして、 Hann& Readdy (2000) は効果的な E メールマーケティングの方法について提言

を行っており、内容がユーザーにとって価値のあるものにすることの重要性を説いている。

4. Web サイトに関する先行研究

Web サイトについては、そのクオリティ、 f満足感J 、「ロイヤルティ J、ブランドを軸に

して多くの研究蓄積があり、様々な要素が指摘されている (Liu & Arnett, 2000; Yoo & 
Donthu, 2001; Lοiacono et al吋 2002; Lin, 2007) 。

Lin (2007) は B2C ビジネスにおいて Web サイトの「満足感」は、 3 つのクオリティよ

って高められることを主張している。 3 つのクオリティとは、サイトの使いやすさや顧客と

の相互コミュニケーションなどに関する指標である"System qualityぺ顧客にタイムリーか

っ正確に情報提供で、きることや決済におけるセキュリティを示す"Information qualityぺお

よび顧客への迅速な対応や顧客による信頼そして共感を示す"Service quality"で、ある。また、

Hong & Kim (2004) は Web サイトの使いやすさや、デザインの美しさが「満足感J にポ

ジティプな影響を与えることを指摘している。 Cristobal， Flaviむ1 & Guinal咊 (2007) は

過去の Web サイトのクオリティに関する研究のレビューを行い、クオリティの構成要素を

検討したうえで、クオリティ、「満足感」、「ロイヤノレテイ J の関係について分析を行ってい

る。彼らは結果として B2C ビジネスにおいて、顧客が認知する Web サイトのクオリティが
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「満足感j を高め、「満足感」が「ロイヤルティ」を高めることを指摘している。この時、

Web サイトのクオリティは、サイトそのものの魅力の"Web designぺ取引の正確さや迅速

さなどを示す"Customer sen辻ceぺ取引情報のセキュリティ状況等を意味する"Assurance"、

商品変更の対応などの融通を表す"Order management"から観測されるとされている。さら

に、 Müller et aL (2008) は、 Web サイトの「満足感j 、「ロイヤルテイ j だけではなくブ

ランドに注目し、 Web サイトがブランドインパクトに与える影響について B2C 取引を対象

に分析を行っている。その中で、 B2C 市場において Web サイトの「満足感」が「ロイヤル

ティ j に、「ロイヤルティ j がブランドインパクトにそれぞれポジティブに影響することを

指摘している。

5. B2B ビジネスにおける E メールマーケティングについて

先行研究を概観した通り、 B2B ビジネスについては近年着目されており、研究がすすめ

られている分野と考えられる。特に、経済合理性だけではなくプランドなどの重要性が指

摘されている。これは消費者行動論の分野で多くの研究の蓄積がある顧客の感情的認知プ

ロセスを B2B ビジネスにも適用しようとする考え方である。一方、 E メールマーケティン

グについてもインターネットの普及とともにその重要度は増しており、 E メーノレと同時に

普及した Web サイトに関連する研究とあわせて多くの実証研究が行われている。しかし、

筆者らの知見の限りにおいては、 B2B ビジネスを切り口とした E メールマーケティングに

関する実証研究は少なく、特に企業が発行するメーノレマガジン等の B2B ビジネス向けニュ

ースレターを題材ーにした実証研究は皆無と考えられる。そこで筆者らは、 B2B ビジネス向

けのニュースレターは実務においては頻繁に活用されているにも関わらず、実証研究が進

んでいないという現状に一石を投じるべく、 B2B ビジネス向けのニュースレターが顧客の

認知プロセスに与える影響を明らかにするため、以降の仮説を構築し実証した。

③仮説構築

1.概念モデル

態度とは、社会心理学におけるもっとも独自かっ不可欠の概念 (Allporl， 1935) で、消

費者の認知プロセスにおいて中心的な概念として捉えられてきた。なぜなら、購買行動の

予測、説明するためのものと考えられてきたためである。態度は様々な定義が行われてき

たが、例えば Peter & 01son (2001) は f概念についての全体的評価」と定義している。

態度は従来認知、感情、行動の三要素で構成されるモデルと考えらてきたが、その後、感

情のー要素で捉えるようになっている(杉本、 1997)。この単一要素モデルで、は、態度が行

動意図につながることが示されている(杉本、 1997) 。

「満足感j は、売り手買い手の関係においてその戦略的必要性は増している (Lopez

Sap.chez et al., 2011) r満足感J は、あるもの(例えば Web サイト)を使用することによ
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って生じる利用者の主観的な評価である (Fournie:r & Mick, 1999L Oliver (1997) は、

消費者の過去の経験と相まった期待的感情の結果の心理的総称であると定義している。し

たがって、 f満足感J は態度として捉えることが可能で、あろう。

「ロイヤノレテイ j の定義は様々である。 Engel， Kollat & BlackwelI (1982) は、「ひとつ

あるいはそれ以上のブランドに対する、顧客の態度的かつ行動的反応j と指摘している。

Assael (1992) は、「購買の要因となる好意的な態度」であると述べている。さらに、 Gremler

(1995) は態度的および行動的側面が「ロイヤノレティ」には包含されるべきであることを

説いている。したがって、「ロイヤルテイ j には態度的、行動的側面の双方が含まれるもの

である (DaSilva & Syed Alwi, 2008) 0 í ロイヤノレティ J は、売り手と買い手の関係におけ

る企業のマーケティング戦略の最上位に位置するゴールで (Yi& Joen, 2003) 、かつ競争優

位の源泉となるものである (Lopez Sanchez et al吋 2011)。したがって、「ロイヤルテイ j

はリピート購買などの行動の要因となる意図と解釈される (Lamet al. 200針。これは、先

述のとおり「ロイヤルティ」が態度と行動の双方で構成されているとする見方 (Lopez

Sanchez et al. , 2011) で、感情的プロセスに基づいた行動を導くプロセスである (Jacoby，

1971) 。

Keller (1993) および Aaker (1996) は、ブランドエクイティの定義と測定について論

じている。 Aaker (1996) は、ブランドエクイティはブランド・ロイヤリティ、プランド

認知、知覚品質、ブランド連想、その他所有しているブランド資産の 5 つのカテゴリーに

分かれることを指摘している。「ロイヤルテイ j とブランドエクイティの関係については複

数の先行研究があり、統一された見解はない。ひとつの見方は、ロイヤリティはブランド

エクイティの構成要素である (Asker，1991; Rauyruen et al.， 2009) とするものである。一

方では、「ロイヤルティ】はプランドエクイティによって導かれる結果であるとの研究も存

在する (Tayloret a l., 2004; Vogel et a l., 2008) 。

「ロイヤノレティ」は態度から導かれる行動へのプロセスと考えられることから、態度、

意図、行動の関係、を実証するモデルとした。本研究の概念モデルは図 1 のとおりである。

「図 1 入る j

2. 仮説

先述の通り、 Lin (2007) は、 B2C ビジネスにおいて Web サイトの「満足感J は、クオ

リティよって高められることを主張している。さらに Cristoba!， Flaviゑn and G~inalíu 

(2007) においても、 B2C ビジネスにおいて、顧客が認知する Web サイトのクオリティが

[満足感」を高めることを指摘している。

ニュースレターや consumer magazine は、 Web サイトが顧客の感情認知プロセスに与え

る影響に対して追加的な価値をもたらす (Müller et a l., 2008)。したがって、ニュースレ

タ}においても Web サイトと同様に「満足感j とクオリティの関係が成立することが考え
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られることから、上記先行研究を踏まえて仮説 1 を導出する。

仮説 J: ニュースレタ}のクオリティはニュースレタ}の満足感に彰響する。

仮説 1 で言及するニュースレターのクオリティについて、ニュースレターそのものに対

するクオリティと、ニュースレターからリンクされているホームページに対するクオリテ

ィとは区別して考える必要がある。なぜなら、ニュースレターの購読者の情報処理および

行動プロセスは段階的である(猪内・丹羽、 2002) からである。また、クオリティの構成

要素については、先行研究の Web サイトにおけるそデ、ノレを援用しつつ、かっ、ニュースレ

ター固有の要素を追加し分析する。

さらに Cristobal et al. (2007) は B2C・市場において、顧客が認知する Web サイトのク

オリティが「満足感J を高め、「満足感J が「ロイヤルティ」を高めることを述べている。

Hong & Kim (2004) は Web サイトの使いやすさや、デザインの美しさが「満足感j にポ

ジティブな影響を与えることを指摘し、その「満足感j が「ロイヤルテイ j に影響を与え

ることを実証している。また、 Anderson& Srinivasan (2003) は B2C における電子商取

引のコンテクストで、「満足感j が「ロイヤノレティ J に影響を与えることを実証している。

一方で、 Anderson et al. (1994) は、サービスクオリティが「満足感」にポジティブに影

響を与え、結果として企業の収益性に寄与することを指摘している。

これら先行研究を踏まえて、態度である f満足感」と意図である「ロイヤルティ j の関

係を仮説 2 として提示する。

仮説法満足感はロイヤルティにポジティプに影響する。

M�ler et al. (2008) は、 Web サイトの「満足感J、「ロイヤルティ」、プランドの関係に

注目し、ニュースレターは、顧客とのコミュニケーションのツールとしてこの関係を促進

するものであると主張する。したがって、ニュースレターを購読している層としていない

層では、プランドインパクトへの影響に明確な差が生じる。彼らの研究では、 Web サイト

を起点としており、ニュースレターからの直接の影響については実証されていない。そこ

で、本稿ではニュースレターを起点として、ニュースレターの「満足感j が「ロイヤルテ

イ j に、「ロイヤルティ j がプランドインパクトに影響するか実証することとしたい。

先述のとおり、「ロイヤルテイ j は売り手と買い手の関係における企業のマーケティング

戦略の最上位に位置するゴールである (Yi & Joen, 2003)。また、「ロイヤルティ J は競争

優位の源泉と考えることができる CReichheldヲ 2003) 。したがって、 f ロイヤノレテイ j は顧

客の行動に影響を与えていると考えるのは妥当であろう。ここから、「ロイヤルテイ J から

の影響は行動を想定した構成概念も使用することとした。これらの行動には、ポジティブ
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な行動とネガティブな行動があることが想定されるため、それぞれの構成概念を用意した。

「ロイヤノレテイ j とブランドの関係については複数の先行研究があり、統一された見解

はない。ひとつの見方は、ロイヤリティをプランドエクイティの構成要素 (Asker， 1991; 

Rauyruen Bt al.，2009) とするものがある。一方で、「ロイヤノレティ j はブランドエクイテ

ィによって導かれる結果であるとの研究も存在する (Taylor et a l., 2004; Vogel et al., 

2008)。前者の指摘を踏まえると、 Mülleret al. (2008) や Changet al. (2002) が指摘す

るように、ブランドエクイティが「ロイヤルティ」に影響を与えるだけではなく、逆に「ロ

イヤノレティ」がブランドヱクイティに影響を与えていることが考えられる。本稿では前者

の立場に立って、 Web サイトの先行研究 (Mülleret al., 2008; Chang et al., 2002) のモデ

ル援用し、「ロイヤルティ」とプランドの関係に関する仮説を設定する。

{jjflhf '9:ロイヤリティはプラスアクション、そしてそのニュースレターの発行会社全体の

ブランドにポジティプに影響するが、マイナスアクションについてはネガティブに影響す

る。

先行研究のモデルをベースに Web サイトをニュースレターへ、 B2C を B2B へとコンテ

クストを置き換え、仮説を導出している。消費者行動論における見方は、様々な研究にお

いても B2B プランディングのコンテクストに置き換えられている (Bendixenet al., 2004; 

Kim et al., 1998; Van Riel 騁 a l., 2005) 。一方で、 B2C における環境と B2B における環境

は異なるため、 B2C のコンテクストを使えないとの主張もある (Edwardet al吋 2007)。本

稿の主たる学問的貢献は、まだ、実績が少ない B2B ビジネス向けの=ユースレタ}のマー

ケティング効果に関する議論において実証的な分析を実施することにあると考えられる。

ゼロから B2B でのプレームワークを創出するよりも、 B2C におけるフレームワークを援用

し B2B のコンテクストに置き換え実証することは、実績の少ない分野での研究の第一歩と

してはより結果が得られる可能性が高いものとして妥当と考えられる。また、得られた結

果より、 B2C と B2B の相違点、類似点も議論することもできょう。

先行研究で、は購読者の属性については言及されていなし、。先に述べたとおり、購読者は

ニュースレターを受け取ることおよびそのコンテンツに対してアクションを起こすことに

よってイメージを形成する。つまり、イメージには累積的な影響があると考えられること

から、本論文では購読者属性のひとつである購読期間に着目して、次の仮説を設定する。

仮説.f:ニュースレタ}のクオリティとニユ}スレタ}の満足感の関係は、そのニュース

レタ}の購読期間によって異なるo
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仮説5: 満足感と、ロイヤルティ、マイナスアクション、プラスアクション、発行会社全

体のブランドイメージの関係は、そのニユ}スレターの購読期間によって異なる。

前述までの仮説 1~5 は、アンケートによる検証を実施する。

一方、アンケートによる分析結果を補完するため、実際に配信されたニュースレターの

データを用いた分析も実施する。データは、大手 IT ベンダーA社が運営しているニュース

レターを取り上げる。

実際のデータを用いた分析に関しては、猪内・丹羽 (2002) 、 Chittenden& Rettie (2003) 

が実施している。猪内・丹羽 (2002) は B2C のメールサービスを事例とし、実際のメール

のクリックデータを分析している。メールのコンテンツの違い・リンク元の種類と誘導の

有無・画面上のリンクの位置によって、クリックのされ方が変わることが示唆されている。

さらに、コンテンツの違いについて、 HTML メールとテキストメールのクリックのされ方

が検証されているが、ランキングのような種類のメールの場合には HTML、特定商品の紹

介のような場合にはテキストなど、コンテンツの内容によってメール形式が異なることが

指摘されている。つまり、 HTML メーノレには、情報をうまく整理して見せる効果と情報量

を増やす効果の両方が期待されているという。一方で、インセンティブ付きメールについ

て、インセンティブ価格よりも、メーノレの件名の書き方やインセンティブと広告の内容が

一致してし、ることが重要であることが示されている。これらの B2C における分析と同様に

B2B を取り扱う本稿においてもニュースレターのコジテンツとクリックの関係に注目するo

Chittenden & Rettie (2003) は先述のとおり E メ'-';レマーケティングの効果について実証

的に分析を行い、 E メールの特性とレスポンスレートの関係を示している。

ニュースレターの第一の効果である達成度合いについて、本研究では、 A社の運用、管理

方法に基づき、かっ Chittenden& Rettie (2003) と同様に、「ユニ]ク・クリック・スノレ

ー・レート(以下、 CTR)J を指標とする。メ~;レというコミユニケーション主体においては、

クリックされなければ、アクションにはつながらないため、ユーザーの行動を補足する指

標としてアクション率の次に重要と考えられるからである。

コンテンツについては情報量に着目する。購読者の視点、に立てば、情報量とはメーノレ本

文の情報量だけではなく、配信頻度を考慮する必要があると考えられるため、本稿では情

報量は「内容量j と「頻度J によって定義されると考える。内容量をさらに細分化して考

えると、「文宇数」と「リンク数j に分けられる。リンク数とは、メ}ノレ本文中に記述され

ているホームページへのリンクの数を意味し、リンク先の多さは、内容量の多さを意味す

るσ

内容量の多さは、 CTR にどのように働くのであろうか。内容量が多いほど、購読者はニ

ュースレター自体から情報を取得することができ、その結果リンク先の情報を参照する必

要がなくなると考えられる。これらの議論から、以下の仮説が導出される。
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f&Æ智f5:ニュースレター本文、配信頼度、リンク数が多いほど、 CTR は下がる。

仮説 6 は、ニュースレターの情報量と CTR の関係について検討するものである。さらに、

HTML 形式かテキスト形式かといったニュースレターの形式が CTR に与える影響につい

ても検討が必要である。仮説 7 も仮説 6 と同様に、内容量の過多が生じていることに起因

するものである。

夜説1':テキストメールのほうがH'I'l\在L メールよりも CTR は高い。

④検証と分析

1.調査概要

本研究では前述の仮説を検証するため、二つの調査を実施した。

(1)調査 A

ニュースレターの購読者に対してアンケートを実施し、購読者が知覚したクオリティお

よびその影響を調査した。

(2) 調査 B

実際に配信されたニュースレターを取得し、文字数、頻度等を分析、それに対する CTR

への影響を調査した。

上記、調査A および調査 B を実施することによって、回答者の主観により取得したデー

タと実際の客観的データを比較した。

2. 調査A

(1)分析手続き

調査会社「マイボイスコム株式会社」に委託し、 2010 年 6 月 10 日(木)から 2010 年 6

月 14 日(月)にかけて、アンケート調査を実施した。調査媒体i士、 Web を使用し、スクリ

」ニング条件として、「あなたは、 IT ベンダーが提供する無料のニュースレターをご購読さ

れていますかj、および rIT ベンダーが提供する無料のニュースレターは仕事に関連してい

ますか」という質問を設定し、両者に「はしリと答えた回答者を調査対象とした。本スク

リーニングを実施することで、 ITベンダーが提供する無料のニュースレターを B2B 用途で

使用している回答者に限定した。サンフ。ノレ数は 200 であった。

分析のための調査項目は、「①クオリティに関する質問j 、「②購読者の満足感に関する質
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問」、「③ニュースレターに対するロイヤノレティに関する質問J、「④購読者におけるブラン

ドインパクトに関する質問J 、「⑤購読者のマイナスアクションに関する質問」、「⑥購読者

のプラスアクションに関する質問」、および「⑦購読者の属牲に関する質問」である。「①

クオリティに関する質問」については、前述の Christobal at el. (2007) と Lin (2007) 

をもとにニュースレター特有の観点からの質問を考慮、し、オリジナルの質問項目を作成し

た。「②購読者の満足感に関する質問」、「③ニュースレターに対するロイヤノレティに関する

質問」、「④購読者におけるプランドインパクトに関する質問」については、 Web サイトの

「満足感」、「ロイヤルティムおよびブランドインパクトについての関係性について、前述

の Müller at el (2008) を参考に、「⑤購読者のマイナスアクションに関する質問」、「⑥購

読者のプラスアクションに関する質問j については、前述の猪内ら (2002) を参考に作成

した。項目ごとの平均値、標準偏差は表 1 に示す。

①~⑥については、「まったくあてはまらなしリから「とてもよくあてはまる J までの五

段階リッカートスケールで、把握した。⑦については、購読期間に関する質問として、 11 年

未満」、 11 年~2 年未満j 、 12 年~3 年未満j 、 13 年~4 年未満」、 14 年~5 年未満J 15 年以

上」の六段階順序尺度で把握した。

質問対象となるニュースレターの特定については、 IIT ベンダーが提供する無料のニュー

スレターの中で特に仕事に関連が高いと思われるものを 1 つ思い浮かべてください。」とい

う前提で実施 Lた。また、クオリティからの因果関係を考慮するため、①については、「過

去数年程度の購読状況を思い浮かべてくださしリという前提を置いた。

分析要領は以下の手順の通りとし、重回帰分析、および多母集団での共分散構造分析を

実施した。

a) 1①クオリティに関する質問j を用いて探索型因子分析を実施した。分析実施に際して

は、ニュースレターに関するクオリティとニュースレターからリンクされているホーム

ページに関するクオリティに分けて実施した。

ニュースレターに関するクオリティについては、全ての質問項目を用いて因子分析

(最尤法、プロマックス回転)を実施した。固有値の推移は第一因子からI1慎に 7.180，

2.699, 1.585, 1.391, 1.178, 1.133, 1.076, 1.010・・・で、あった。ここで、各項目の因子負荷

量が小数点第三位で四捨五入して.35 以上であること、複数の因子に同程度の負荷を持

たないことを基準として、六項目の削除を行い、再度同様に因子分析を実施した。因子

は固有値 1 以上を示すことを基準として五因子を採用した。結果を表 2 に示す。因子間

相関としては、f1と白に.628、岱と f4 に.532 という中程度の相関関係が認められる。

それぞれの因子に対しては、第一因子には、ニュースレターに稀少性を増す内容や購読

者との関係に親密性を増すといった「ニュースレターにおける特別感J に関する項目が、

第二因子には「ニュースレターにおける魅力J 、第三因子には「ニュースレターにおけ

る信頼感J 、第四因子には、「ニュースレターにおける情報精度」、そして、第五因子に
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はニュースレターを受け取ることで、負担を受ける可能性があるような「ニュースレタ

ーにおける不親切感j に関する項目が高いパタンを示しており、意味的な解釈としてま

とまりが確認できた。この結果により、今回の使用した尺度は一部中程度の相関関係に

あるものの異なった因子から影響を受けており、ニュースレターのクオリティをそれぞ

れ異なった観点から測定していると判断される。また、信頼性について、それぞれの尺

度ごとにクロンパックの α 係数を求めた結果、第一因子から順

に.749， .720, .732, .756, .584 という値であり、第五因子で若干低い値が認められるもの

の、本因子はその解釈として他因子とは異なる尺度を持った重要な因子と考えられるた

め、第五因子を含め、以降の分析を実施した。

一方、ニュースレターからリンクされているホームページに関するクオリティについ

ても、前述のニュースレターに関するクオリティについての手順と同様に分析を実施し

た。まず、質問項目を用いて因子分析(最尤法、プロマックス回転)を実施した。固有

値の推移は第一因子からJI頂に 3.33 ， 1.656, 1.288…で、あった。ここで、各項目の因子負

荷量が小数点第三位で四捨五入して.35 以上であること、複数の因子に同程度の負荷を

持たないことを基準左して、一項目の削除を行い、再度同様に因子分析を実施した。因

子は固有値 1 以上を示すことを基準として三因子を採用した。結果を表 3 に示す。なお、

因子間相関としてはf1と白に.664 という中程度の相関関係が認められる。第一因子に

は「ホームページにおけーる信頼感および情報精度」、第二因子には「ホームページにお

ける不親切感心そして、第三因子には「ホームページにおける特別感および魅力因子J

に関する項目が高いパタンを示している。ニュースレターに関するクオリティでの因子

分析結果と意味的解釈上で比較すると、ニュースレターに関するクオリティでは二つの

因子としてまとまったものが、ニュースレターからリンクされているホームページに関

するクオリティで、は一つの因子にまとまる等の違いが認められる。しかし、それぞれの

因子聞には意味的な差異があり、本結果は解釈上まとまりがあると判断することは妥当

と考えられる。この結果により、今回の使用した尺度は一部中程度の相関関係にあるも

のの異なった因子から影響を受けており、ニュースレターのクオリティをそれぞれ異な

った観点、から測定していると判断される。また、信頼性について、それぞれの尺度ごと

にクロンパックの α係数を求めた結果、第一因子からJI買に.752 ， .645, .600 という値であ

り、第二因子および第三因子において若干低い値が認められるものの、本因子はその解

釈として他因子とは異なる尺度を持った重要な因子と考えられるため、これらの因子を

含め、以降の分析を実施した。

「表 1 入る J

「表 2 入る j

「表 3 入る J
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b) í⑦購読者の属性に関する質問j として用意した購読期間に関する質問に対する回答を、

そのまま「購読期間」として使用した。

け 「②満足感に関する質問j を用いて確認型因子分析を実施し、「満足感J として一因子

を抽出した。信頼性についてクロンパックの α係数を求めた結果、 .858 であり十分な値

と判断される。

d) a) b) c)で、得られた因子および項目を用いて、「満足感」を従属変数、それ以外を独立変

数として、重回帰分析を実施した。

e) d)の分析によって、 10%有意水準において、影響が認められた因子、および前述の②~

⑥までの質問項目を用いて共分散構造分析を実施した。共分散構造分析のモデ、ルは図 1

をベースに各指標を考慮、し最適なモデルを探索、分析した。また、分析に際しては、「購

読期間J を、平均値を基準に「購読期間が長い群j と「購読期間が短い群j に分類し、

多母集団による比較を実施した。サンフツレ数は「購読期聞が長い群」が 102、「購読期

聞が短い群J が 98 であった。

(2) 分析結果

記述統計量および相関係数を表 4 に示す。

「表 4 入る j

a) クヌ「リティが「満足感J に影響する要因

「満足感J を従属変数に、クオリティに関する探索型因子分析で抽出された各因子を独

立変数に、 PASWStatistics 18 リリース 18.0.0 を用いて重回帰分析(最適尺度法)を実施

した。結果を表 5 のモデル 1 に示す。

「表 5 入る j

決定係数および調整済みの決定係数も十分であり、分散分析の有意水準は 0.1%水準であ

るため、本モデ、ノレによりクオリティによる「満足感」への影響について一定の方向性が確

認された。

「ニュースレター不親切感因子」の影響が最も強く有意水準も 0.1%で、あった。ついで、「ニ

ュースレター特別感因子」、「ニュースレター魅力因子J の影響が有意水準 1%で認められた。

また、ホームページ信頼感&情報精度因子が 10%有意水準で認められ、その傾向が確認さ

れた。「ニュースレター信頼感因子J 、「ニュースレター情報精度因子」、「ホームページ不親
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切感因子J 、「ホームページ特別感&魅力因子」については、その影響は認められなかった。

ニュースレターのクオリティにおいて影響が認められた因子の解釈内容と、ホームペー

ジのクオリティで影響が認められた因子の解釈内容は、補完的と考えられる。逆を言えば、

ニュースレターで影響が認められなかった因子の解釈内容は、ホームページで影響が認め

られた因子の解釈内容となっている。ここからニュースレターの影響とホームページの影

響は異なる役割があると推測される。詳細は後ほど議論したい。

b) 属性が「満足感j に影響する要因

表 5 のモデル 1 に、属性情報を追加し、その影響を分析した結果が、表 5 のモデル 2 で

ある。

モデル 2 においては、購読期間に関する項目を独立変数として追加しているが、 0.1%有

意水準において、満足度に対してポジティブな影響が認められた。

d プランドインパクトに影響するする要因

「満足感」に対して影響が認められた[ニュースレター不親切感因子」、「ニュースレタ

ー特別感因子j 、「ニュースレター魅力因子j 、「ホームページ信頼感&情報精度因子J 、およ

び②~⑥までの質問項目で、 AMOS 18.0.0 を用いて、共分散構造分析を実施した。②~@

までの質問項目については、表 6 に示す。なお、分析において、「購読期間が高い群」、「購

読期間が低い群J に分けた分析を実施している。群の分類についての詳細は、表?に示す。

分析結果は図 2、および図 3 に示す。

f表 6 入る j

「表 7 入る」

「図 2 入る J

「図 3 入る」

②~@までの質問項目によって導出された構成概念は、ニュースレターの購読によって

得られる購読者の「満足感j 、ニュースレターの継続購読意図や他社推奨等、ニュースレタ

ーに対しての「ロイヤノレテイ j、ニュースレターの非開封や未読等、ニュースレターの発行

者の意図とは反対の行動である「マイナスアクションJ、リンクページのクリックや内容の

査読等、ニュースレターの発行者の意図に即した行動である「プラスアクション」、ニュー

スレター発行元会社に対してのポジティブなイメージや、その会社が提供する商品に対し

ての購買意欲の上昇を示す「ブランドインパクト」である。

分析結果の適合度指標は、 GFIニ.886， AGFI=.821 , CFI=.967, RMSEA=.04 であり、 GFI

と AGFI が低いものの、パス数を考慮すると、モデルは十分に適合を示していると考えら

nる。
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なお、モデ、/レにおいては、 AMOS 上修正項目として示唆された誤差項に対する共分散の

パスを追加している。本分析はアンケートによるものであるため、質問項目間の関係にお

いて、相闘が高いものがあることが予測される。その結果、本パスの追加は妥当性がある

と判断され、 AMOS 上の修正項目の指摘に従い追加したものである。

本モデルの分析の結果、クオリティが「満足感j に影響し、そして、その「満足感j か

ら「ロイヤルテイ j を経由して「ブランドインパクト J に影響を及ぼすことが、両群とも

に確認された。また、「マイナスアクションj に対しては「満足感J が、「プラスアクショ

ンj に対しては「ロイヤノレティ j が影響していることが確認でき、ポジティプな行動とネ

ガティブな行動に対して影響が異なることが両群ともに確認されたQ

態度である「満足感」が意図である「ロイヤルティ」に影響し、その結果、行動である

「プラスアクションJ に影響するというモデルは図 1 で示した仮説モデ、ノレの通りの影響の

仕方である。一方、態度である「満足感」から行動である「マイナスアクション」に影響

とするというモデ、ルは図 1 で示した仮説モデルとは異なる影響の仕方である。この要因は、

「マイナスアクション」の構成概念が「ニュースレターを開封しないことがあるJ rニュー

スレターの本文をほとんど読まないことがある J 2::いう質問で構成されていることに起因

すると考えられる。これらの質問はメール配信者の意図した行動をしないというものであ

り、購読者がマイナスの影響を敢えて行うというものではない。そのため、満足しなかっ

た結果、「ロイヤルティ」にも影響を与えず、行動をしなかったという構造となり、「ロイ

ヤルティ J には影響が現れず、「マイナスアクション」が、直接「満足感j から影響を受け

るというモデルになったと推測される。

「購読期間の長い群」と「購読期間の短い群」の差異としては、「ニュースレター不親切

因子J から「ブランドインパクト j に対するパスにおいて確認される。本ノfスの係数にお

ける両群の検定統計量は 2.862 であり、 1%水準において両群に差があることが認められた。

購読期間が短い時においては、ニュースレターの不親切感が直接プランドインパクトに

影響することは無いが、購読期間が長くなるとニュースレターの不親切感が直接プランド

インパクトに影響を与えるようになると解釈される。

このことから、前述の重回帰分析にて確認された、購読期間の長さがポジティブに「満

足感」に影響を与えている、という結果に対して、「満足感j にはプラスであっても、ブラ

ンドインパクトにはマイナスとなっている可能性があることが示唆された。

なぜ、不親切感がブランドインパクトに直接影響を与えているのか。これを説明する可

能性として、「満足感」を経由しないパスの存在が考えられる。不満足感、嫌悪感を意図す

るような態度に関する構成概念が存在し、それが「プランドインパクト j に影響している

可能性である。そして、その構成概念は、「満足感」と併存が可能で、あることが考えられる。

全体としては満足であるが、同時に一部においては、不満足で、嫌悪感が醸成され、それが

「満足感」とは別に「ブランドインパクト」に影響を与えていると推論できる。ただし、

この点については、本研究で使用したデータのみでは解明することができず、可能性の示
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唆に留まらざるを得ない。今後の研究課題であると考える。

3. 調査 B

(1)分析手続き

A社より提供された 2009年8 月 ~2010年5月までの 437通のニュースレターに関して、

同じく A社より提供された 2009 年 8 月 ~201O年 5 月までの各ニュースレター種別の月間

CTR に関するデータ一覧表と照合し、データ一覧表上、確認できるニュースレター種別の

み 407 通を選別した。さらに、この 407 通に対して、 CTR の集計は月単位、ニュースレタ

ー種別単位であるため、ニュースレターごとに後述する各変数の月別平均を算出し、月単

位のニュースレター種別平均データを計 175 ケース作成した。本 175 ケースを対象に分析

を実施した。

分析要領は以下の手)1債の通りとし、重回帰分析を実施した。

a) 従属変数として、月別のメーノレ種別ごとの CTR を用意した。

b) 独立変数として、以下の変数を用意した。

。件名の日本語文字列数

件名を構成する日本語文字列数をカウントし、変数とした。

ii) 本文の日本語文字列数

本文を構成する日本語文字列数をカウントし、変数とした。

iii) リンク数

メーノレの本文の中で、使用されているリンクを示す http の数を確認し、変数とした。

iv) 実際の配信頻度

1 カ月間の実際の配信量を計算し、変数とした。

v) テキスト

受信したメールの形式が、テキスト形式か、 HTML 形式かを確認し、テキスト形式な

らばダミー変数として 1 とした。

vi) 件名内容

メーノレ種別ごとにメールの件名から、ニュースレター名以外に意味のある情報が取得

できるか目視で確認し、確認可能であればダミー変数として 1 とした。

c) 上述の i) 件名の日本語文字列数、 ii) 本文の日本語文字列数、 i註)リンク数、 iv) 実際

の配信頻度については、各変数が U宇カーブや逆U字カーブのような線形ではない可能

性を考慮し、それぞれの変数を二乗した変数を用意した。
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(2) 分析結果

PASW Statistics 18 リリース 18.0.0 を用いて、重回帰分析 (OLS) を実施した。記述統

計量および相関係数を表 8、分析結果を表 9 に示す。

「表 8 入る j

「表 9 入る」

モデル 3 からは、「件名の日本語文字列数」は 5%水準有意でプラスとなっており、件名

からの情報量が多いほど、クリックされることがわかる。また、「本文の日本語文字列数j

は 10%水準有意でマイナスとなっており、本文の情報量が多いほど、クリックされなくな

ることがわかる。一方で、、「テキスト J は 5%水準で、フ。ラスとなっており、 HTML メールに

比べて、テキストメーノレの方が、クリックされる。これは、本文の内容や構成の見やすさ

がクリックにつながっていると考えられる。「実際の配信頻度J は 1%水準で、マイナスとな

っており、配信が多くなるほど、クリックされなくなる。「件名内容J は 5%水準でプラス

となっており、件名内容から内容が分かる方がクリックされることがわかる。

E メーノレを読む際の行動として、まずは件名を見て開封するため、その時点で情報量が多

いことはその後のアクションにつながる可能性が高い。情報量の多さは、件名が日本語で

あるということだけでなく、ニュースレター名ではなくメールの内容がわかることが重要

だと言える。

モデノレ 4、モデル 5、モデ、ノレ 6、およびモデル 7 からは、二乗した変数に有意は見られず、

変数は糠形のモデ、ノレで、ある可能性が高いことが示唆された。なお、いずれのモデ、ノレも VIF

が高く、多重共線性が生じている可能性が高い。

4. 仮説の検証結果

以上の調査A、および調査 B の 2 つの検証を踏まえて、前述の仮説の検証結果について

以下に示す。

(1)仮説 1: ニュースレターのクオリティはニュースレターの満足感に影響する。

「満足感j を従属変数に、クオリティに関する探索型因子分析で抽出された各因子を独

立変数にした重回帰分析(モデ、ノレ 1 )の結果、決定係数、および調整済みの決定係数も十

分であり、クオリティによる「満足感」への影響について一定の方向性が確認された。よ

って、仮説は支持された。

(2) 仮説 2: 満足感はロイヤノレティにポジティブに影響する。
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多母集団による共分散構造分析の結果、仮説通りのパスが確認、された。修正後のモデル

は十分な適合指標を示しているため、仮説は支持された。

(3) 仮説 3: ロイヤリティはプラスアクション、そしてそのニュースレターの発行会社全体

のブランドイメージにポジティブに影響するが、マイナスアクションについてはネガテ

ィプに影響する。

多母集団による共分散構造分析の結果、図 1 で示したモデルと一部異なるパスが確認さ

れたが、修正後のモデルは十分な適合指標を示しており有効なモデルで、あることが確認さ

れた。よって仮説は支持された。

(4) 仮説 4: ニュースレターのクオリティとニュースレターの満足感の関係は、そのニュー

スレターの購読期間によって異なる。

モデ、ノレ 1 に属性情報として購読期間を追加したモデル 2 において、購読期間は 0.1%水準

で有意な変数であることが確認された。よって、仮説は支持された。

(5) 仮説 5: ニュースレターのクオリティによって影響を受けた満足感と、ロイヤルティ、

マイナスアクション、プラスアクション、発行会社全体のプランドイメージの関係は、

そのニュースレターの購読期間によって異なる。

購読期間の長い群と短い群を使用した多母集団による共分散構造分析の結果、両群にお

いて、 1%水準で有意な差があるパスとして、「ニュースレター不親切因子j から「ブランド

インパクト J に対するパスがおいて確認された。

この結果、購読期間が短いと、ニュースレターの不親切感が直接プランドインパクトに

影響することは無いが、購読期聞が長くなるとニュースレターの不親切感が直接ブランド

インパクトに影響を与えるようになると解釈される。従って仮説は支持された。

(6) 仮説 6: ニュースレター本文、配信頻度、リンク数が多いほど、 CTR は下がる。

モデル 3 において、ニュースレター本文、配信頻度については、有意で、あったが、リン

ク数については、有意は見られなかった。よって、仮説は、一部支持された。なお、モデ

ノレ 4~7 により、 CTR と独立変数の関係は謀形である可能性が高いことが示唆された。

(7) 仮説 7: テキストメールのほうが html メールよりも CTR は高い。
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モデソレ 3 において、テキストメーノレで、あることは、 5%水準でプラスとなっており、仮説

は支持された。

⑤結論と今後の示唆

1.結論

本稿では、ニュースレターのパフォーマンスに関して、二つの検証を行った。一つめは、

パフォーマンスとしての企業ブランドに及ぼす影響を、二つめは、パフォーマンスとして

の CTR に及ぼす影響について検証してきた。

本研究は、これまであまり検証されていなかった B2B 向けのニュースレターに関して、

その効果を測定するための指標を検証したという点で、 B2B 向けのニュースレターの運用

に関して一つの貢献になっていると考えられる。また、研究の対象を特定の一つのニュー

スレターだけでなく、一般的な B2B 向けのニュースレターを対象とし、また、客観データ

においても大規模な購読者を有している A 社の発行しているニュースレターすべてを対象

としていることで、全社的なニュースレターの効果について実証している点で大きな意義

がある。

二つの検証の結果、 B2B 向けのニュースレターの効果について、情報認知の負荷という

ものが大きく影響していると言うことが明らかになった。

調査A から得られた結果として、ここで議論したいのは、 Web サイトの重要性である。

ニュースレターのクオリティを考慮する上で、リンクの先にある Web サイトのクオリティ

に依存し、かっそれぞれの「満足感J に影響する要因が異なっている。このことから、ニ

ュースレターと Web サイトでは異なる役割を有していることがわかる。つまり、ニュース

レターは情報を入手するための入り口として、魅力的で、かっ特別なものでなければならな

い。そして、不親切感を排除したものでなければならない。一方でその先にある Web サイ

トについては、その情報の精度が満足度を決める非常に重要な要素となっている。

調査 B から得られた結果として、作成と配信に関して、二つある。

第一に、ニュースレターの作成に関しては、情報認知の負荷を下げることが重要で、ある。

具体的には、件名は日本語で、かつ本文の内容がわかるようにすべきである。本文につい

ては、情報量を増やすのではなく、できるだけ必要最小限の情報にとどめるべきである。

そして、シンプノレで見た目のわかりやすさを重視すべきである。また、情報の多い HTML

メーノレで、はなく、テキストメーノレで、 E メーノレの情報量を最小限にし、 Web への誘導を促

すことを考慮すべきである。

第二に、ニュースレターの配信に関しては、配信頻度を増やすのではなく、できるだけ

必要最小限にとどめるべきである。つまり、種類を絞り、頻度を減らすことが重要である。
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2. 経営上のインプリケーション

ここでは、 B2B のニュースレターの持つ価値を有効活用していくための方向性を示して

いきたい。前述の通り、不親切感は企業ブランドに対して、マイナスの影響があり、購読

者の認知負荷は CTR にマイナスの影響を与えている。つまり、ニュースレターを発行する

企業としては、購読者に対して、いかに認知負荷を軽減させるかを考慮、しなければならな

し、。

そのためには、読者が受け取る情報量のコントロールやコンテンツの管理など全社的に

統ーを図る必要がある。とくに、複数種類のニュースレターを発行している企業が、それ

を護数部門で運営している場合、それぞれのニュースレターごとには配信頻度やコンテン

ツに配慮していても、全社的に見れば、購読者からすれば、負荷が高い状況になる可能性

がある。

ニュースレターの発行は、限界費用が低く、より多くの顧客に配信が可能であるため、

安易に発行しがちである。しかし、顧客にとっては、大量のニュースレターの受信が、そ

の企業からの情報負荷が高まり、結果として購買行動につながらない可能性がある。

ニュースレターは、マーケティング・ツーノレとして期待できるメディアであるが、その

運用については、顧客にとっての認知負荷を十分に考慮すべきである。

3. 研究の限界と今後の展望

本研究の限界と展望について述べていく。

第一に、購読期聞が長い場合における、不親切因子からブランドインパクトへの直接の

パスについては、一般的な購買行動における認知、意図、行動というプロセスにおける、

意図が抜けていると考えられ、その意図を反映する構成概念が存在する可能性が示唆され

る。ウェア・アウトの概念を考慮して、このモデルの精轍化のためのアンケートが必要で

あると考えられる。

第二に、本研究の結果をより一般化していくためには、対象企業を一社だけでなく、 B2B

のニュースレターを発行している企業に広げる必要がある。

第三に、本研究での客観データにおける効果測定指標には、 CTR を用いており、企業ブ

ランドに与える影響などについては定量的には評価で、きていない。 B2B のニュースレター

は直接購買にはつながりにくいと考えられるが、購買行動に対して影響を与えるブランド

へのインパクトを考慮する必要があるだろう c

今後の研究では、ニュースレターだけでなく、 twitter や Facebook などのソーシヤノレ・

メディアについても目を向けることも重要だと考えている。それらの役割が明らかになれ

ば、企業としては、さらに経営上の重要なインプリケーションになると考えられる。
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表 2

ニュースレターに関するクオリティについての因子分析結果

項目

ニュースレターでしか読めない記事がある。

私の個人のニーズにカスタマイズされたメールとなっている(パーソナライズされ

ている)。

ニュースレターにおいて、プレゼントの提供がある。

ニュースレターに連載ものとなっている記事がある。

リンク先の情報よりも、ニュースレターの本文内容の方が面白い。

ニュースレターの送信担当者が、特定できる。

ニュースレタ一本文内容の冒頭に、丁寧なあいさつがある。

ニュースレタ一本文内容の見た目は、魅力的である。

ニュースレターの件名(電子メーノレの表題)は、魅力的である。

ニュースレタ一本文内容の構成は、分かりやすい。

ニュースレター本文内容は、読み物として面白い。

ニュースレターの本文内容において、完全な不足のない情報を提供している。

ニュースレターの件名(電子メーノレの表題)と本文の内容は、一致している。

ニュースレターの件名(電子メールの表題)に記載している事項(ニュースレター名

や本文内容の紹介文)は、一貫性がある。

二ユースレターの購読を開始するにあたり、明確な意思確認があった。

ニュースレターの本文内容において、最新の情報を提供している。

ニュースレターの本文内容において、正確な情報を提供している。

ニュースレターの本文内容において、業務に役立つ情報を提供している。

ニュースレター本文内容に記載されているリンク数は、非常に多い。

ニュースレタ一本文内容において、自分と関係のない情報が多い。

ニュースレターの本文内容において、文字量は非常に多い。

ニュースレターの退会手続きの方法が、不明である。
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表 3

ニュースレターからリンクされているホームページについての因子分析結果

項目

ニュースレターからリンクされているホームページは、最新の情報を提供している。

ニュースレターからリンクされているホームページは、正確な情報を提供して

ニュースレター本文記載の内容と、ニュースレターからリンクされているホームベージ

の内容は一致している。

ニュースレターからリンクされているホームページは、完全な不足のない情報を提供し

ている。

ニュースレターからリンクされているホームページにおいて、広告が多い。

ニュ」スレターからリンクされているホームベージにおいて、提供情報が複数のベージ

にわたっている(他のホームページを参照する必要がある)

ニュースレターからリンクされているホームベージは、見た目が魅力的である。

ニュースレターからリンクされているホームページは、構成が分かりやすい。

ニュースレターからリンクされているホームページは、私の個人のニーズにカスタマイ

ズ(パーソナライズ

因子相関 f1 

f2 

f1 f2 f3 

.964 .070 ・ .248

.789 ー 012 ・ 121

.545 ..031 .099 

.362 ヘ 123 .228 

ー .092 .983 -.050 

.097 .514 -.023 

.140 .104 .792 

.301 .010 .561 

..196 -.090 .428 

..125 .664 

.064 



表 4
-・・・田・・・・圃
記述統計

変数 最小値最大値 平均
標準

4 
偏差

ニュ」スレター
町 2.849 2.940 .000 .895 

特別感 IZSI 子

2 
ニュ}スレ J-

-2.667 2.946 .000 .909 .747** 
魅力因子

3 
ニュ』スレタ

-3.869 2.245 .000 .923 ‘ 313** .4 34吋
信頼感因子

ニュ』スレF

情報精度因子 .4.278 2.307 .000 .900 .494** .601** .629吋

ニュースレター
5 不親切感因子 -2.478 2.358 .000 .833 .003 ..15 7*戸 431吋 -.250吋

キ】ムヘ γ

信頼感& -4.165 2.601 .000 .925 .365** .481吋 .703** .692** -.323** 
情報精度因子

ヰームヘー シ

不親切感因子 -2.661 2.239 .000 .999 .150* .104 ー .146* .030 363荷台 ー .151* 

事-Aへ固】γ

8 特別感& .3.213 2.850 .000 .919 .477*" 581** .537吋 .580吋 -.167習 .756吋 059 
魅力因子

9 購読期間 1.000 6.000 3.860 1. 719 -.012 -.004 .045 015 一 .059 .052 -.105 -.005 

10 満足感 -2.948 2_257 .000 .931 .532付 .611 ** .447士会 .489** -.371吋 .507** ー .024 .533** .155場

*p<.05 , **pく.01



表 5

満足感を従属変数とした重回帰分析の結果

変数 モデル1 モデル2

ニュースレター特別感因子 .227合 .234* 

ニュースレター魅力因子 .202合 .209合

ニュースレター信頼感因子 .018 .021 

ニュースレター情報精度因子 .038 .051 

ニュースレター不親切感因子 ー .273*** ー .268ま合ま

ホームページ信頼感&情報精度因子 .175t .150t 

ホームページ不毅切感因子 .052 .062 

ホームページ特別感&魅力因子 .062 .070 

購読期間 .150ますま

Model lndices 

F 11直 20.512吋含 16.034*** 

R2 .462 .484 

調整済み R2 .440 .454 

tp<.10 , *pく.05 ， **pく.01 ， ***pく.00 1.

表 6

②~⑥に関する質問項目

質問項目

Q15_1) 自分のニーズとニュースレターの購読によって提供される情報は合致している。

Q15_2) ニュースレターの購読に全体的 lこ満足している。

Q15_3) ニュースレターの購読は、期待どおりの内容を提供してくれている。

Q15_4) ニュースレターを開封しないことがある。

Q15_5) ニュースレターの本文をほとんど読まないことがある。

Q15_6) ニュースレターの本文記載のリンクをクリックする。

Q15_7) ニュースレターからリンクされているホームページを読んでいる。

Q15_8) ニュースレターの購読を他人へ推奨したい。

Q15_9) ニュースレターは継続して購読したい。

Q15_10) ニュースレター発行元の会社のイメージは、ニュースレターの購読によって良くなった。

Q15_11) ニュースレター発行元の会社の商品の購入に良いイメージを持つようになった。

Q15_12) ニュースレター発行元の会社に一貫したイメージを持つようになった。

Q15_13) ニュースレター発行元の会社に独創的なイメージを持つようになった。

Q15_14) 周りの人もニュースレター発行元の会社に自分と同じようなイメージを持っている。



類分
配
一
一
…

把握方法 平均値 標準偏差
購読期間が 購読期間が

11 年未満 J 11 年 ~2 年未満 j

長い群 短い群

12 年~3 年未満J 13 年~4 年未満」

14 年^-'5 年未満 Jr 5 年以上」 3.86 1.719 
3.86 より 3.86 

の 6 段階順序尺度で把握。
大きい 以下

11 年未満j を1 としている。

図 2

多母集団における共分散構造分析の結果(購読期間が長い群)

ニュースレター

特別感因子

53 

ニュースレター
魅力因子

ニュースレター
不親切感因子

一.46
ホームページ

信頼感&情報精度因子



函 3

多母集団における共分散構造分析の結果(購読期間が短い群)

ニュースレター

特別惑因子

ニュースレター
魅力因子

ニュースレター

不親切感医子

ホームページ
信頼感&情報精度因子

表 8

記述統計

最小値 最大{直

件名の日本
。。 61.00 

語文字列数

本文の日本

標準
平均値 1 2 3 

偏差

22.86 14.51 

2 849.50 11229.00 3272.07 1939.24 '.003 
語文字列数

3 リンク数 9.00 135.00 54.98 27.56 .074 .480** 

実際の
4 1.00 12.00 2.25 1.81 .002 ".154* ー .213**

配信頻度

{牛名の日本
5 。。 3721.00 731.91 742.50 .946** '.023 .079 
語文字列数2

本文の日本
6 721650.25 1.26E8 1.44E7 2.00E7 '.004 .950** .408** 
語文字列数2

4 

'.103 

".104 

7 リンク数2 81.00 18225.00 3777.93 3437.70 .054 .499吋 .963** ".181* 

実際の配信

.24 

ー.20

5 6 7 8 

ー .042

。63 .426吋

8 1.00 144.00 8.31 17.49 ".022 ".160合ー260** .930吋二098 '.11 0 ".200** 
頻度2

9 CTR 。。 司 23 .0419 .03883 .340** ".115 ".043 ".249** .330** ".120 ー .035 ".216日

*pく"05 ， **pく.01



表 9

CTR を従属変数とした重回帰分析の結果

変数 モデノレ3 モデ、/レ4 モデノレ5 モデノレ6 モデ、ル 7

件名の日本語文字列数 0.182* 0.021 0.177 t 0.187* 0.172 t 

本文の日本語文字列数 .0.183 t .0.182 t ー 0.250 .0.167 t ー 0.176 t 

リンク数 0.034 0.043 0.034 ー 0.213 0.040 

実際の配信頻度 .0.266*士会 -0.248*ま -0.268古士会 .0.270安門 回 0 .455*

テキスト 0.203* 0.226* 0.200会 0.161 0.197す

件名内容 0.248* 0.282合 0.256宏 0.250ま 0.270討 A

件名の日本語文字列数2 0.147 

本文の日本語文字列数2 0.072 

リンク数2 0.229 

実際の配信頻度2 0.208 

Model lndices 

F 11直 8.943す合支 7.676土台合 7.638*** 7.735付金 7.842*** 

R2 .242 .243 .243 .245 .247 

調整済み R2 .215 .212 .211 .213 .216 

VIF(最大値) 2.374 20.809 12.124 24.331 8.165 

十pく .10 ，キpく.05 ， **p<.Ol，ネ**pく.00 1.


