
相原由佳「eクチコミ発信意図規定要因」 1 

 

 

e クチコミ発信意図規定要因 

 

相原 由佳 

 

多数の既存研究が主張しているとおり、クチコミが消費者購買行動に及ぼす影響は大きく、そ

れゆえ、企業にとって、クチコミの発信者の存在は重要であると考えられる。しかし、彼らがな

ぜクチコミを発信しようとするのかということに関する既存研究は少なく、ネット上でのクチコ

ミに限れば既存研究は著者の知りうるかぎり皆無である。そこで本論は、近年重要度を増してい

るネット上でのクチコミに焦点を合わせ、消費者のクチコミ発信意図規定要因の解明を試みる。 

 

 

第 1章 はじめに 

 

1－1 問題意識 

  

消費者行動にかかわるコミュニケーションは、インターネットの普及に伴ってどのように変容している

のであろうか。総務省によると、平成 21年現在のインターネットの人口普及率は 78.0％、利用人口は 9,408

万人に達した。消費者によるインターネット利用も、単に製品やサービスの情報を収集したり、オンライ

ンで予約を行ったり、オンライン・ショッピングをしたりするためだけでなく、消費者自らが情報を発信す

るために行われるようになってきたのである。特に、ブログや、ソーシャルネット・ワーキングサービス（SNS）、

製品やサービスに関するクチコミサイトなどの消費者発信型メディア（CGM: Consumer Generated Media）の

普及は、情報を探索し収集するだけの消費者から、他の消費者や企業に向けて情報を発信する消費者への

変化を予感させる。現に消費者は自分のブログで情報発信を行うだけでなく、製品・サービスの評判サイ

トや電子掲示板、さらには SNS といった不特定多数の人々が集う場所で情報発信を行っている。例えば、

レストランで料理の写真を撮って、そのレストランや料理への評価と一緒にブログに書いたり、自分の泊

まったホテルの評価を、評判サイトに書き込んだりする消費者もいる。例えば Rogers（1983）は、広告と

クチコミを比較すると、前者は情報収集段階に、後者は意図決定段階に大きな影響を与えると主張してお

り、また Herr, Kardes, and Kim（1991）は、クチコミは当該製品の購買可能性や、製品に対する態度の形

成に影響を与えるということを見出した。これらの研究から、企業にとってクチコミ発信者は、潜在顧客

に向けて当該企業や製品に関する情報を企業に代わって発信してくれる情報仲介者として、重要な存在で

あるといえるであろう。それにもかかわらず、従来のクチコミに関するマーケティング研究1は、クチコミ

情報の伝達過程やクチコミ情報の説得力に関する研究によって占められている。対面でのクチコミ（WOM）

に限れば WOM 発信意図を識別した研究は存在するものの、ネット上のクチコミ（eWOM）に関しては、

                                                           

1  クチコミ情報の伝達過程やクチコミ情報の説得力に関する代表的な研究として、濱岡（1993b）、澁谷（2006）、あるい

は杉谷（2008）が挙げられる。 
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OSN 利用を促進・阻害する要因を識別した研究は存在する一方、eWOM に焦点を合わせて、発信意図を

識別した研究は著者の知りうる限り存在しない。 

そもそも、クチコミとは一体どのようなものなのであろうか。従来、クチコミは学校や職場で日常的に

交わされる対面での会話を想定した概念であった。「クチコミとは、商業的意図がない送り手と受け手との

間で交わされる、口頭による、対面での、製品やサービスに関するコミュニケーションである」という Arndt

（1967）の定義は、そうした伝統的な捉え方を反映している。また、濱岡（1994）は、Arndt（1967）のクチ

コミの定義に、「話し手と受け手が社会的な関係に規定されていること」を加えたものをクチコミの定義と

している。そして近年では、現在のコミュニケーション環境を前提とし、オンラインレビューや掲示板へ

の書き込みなど、非対面での文章によるコミュニケーションも、WOM と同様の特徴を有しているといわ

れている（Godes and Mayzlin, 2004）。しかし、WOMと eWOM の特徴が同じであるとしても、消費者がな

ぜクチコミを発信しようとするのかというクチコミ発信動機は、WOMと eWOMでは異なるのではないで

あろうか。例えば、WOMの場合、受信者は発信者の知り合いであるのに対して、eWOM の場合、受信者

は画面の向こう側にいる不特定多数の人である。従来のクチコミの定義では、本来、クチコミの話し手と

受け手は「知り合い」でなければならないが、ネット上ではクチコミサイトの管理者が仲人の役割を果た

し、見知らぬ者同士を取り持っている。また、対面の場合、WOM に対する反応はその場でダイレクトに

返ってくるのに対して、eWOM の場合、受信者の反応を把握することは難しいであろう。このように、対

面とネット上では、コミュニケーションの様式に違いが見られる。しかし、前述したように、eWOMに焦

点を合わせて、発信意図を識別した研究は著者の知りうる限り存在しない。そこで本論は、近年重要度を

増している eWOMに焦点を合わせ、eWOMの発信意図規定要因の解明を試みる。 

 

1－2 本論の構成 

 

第 1 章においては、本論の問題意識および研究目的を示した。第 2 章においては、既存研究レビューを

行い、既存研究の成果および課題について吟味し、本論の方向性を明示する。つづく第 3 章においては、

第 2 章で概観した既存研究を参照しながら、概念モデルを構築する。さらに第 4 章においては、消費者調

査と多変量解析技法を用いて、構築した概念モデルの経験的妥当性を吟味する。第 5 章においては、本論

の学術的・実務的含意について議論するとともに、今後の研究課題について言及する。 

 

 

第 2章 既存研究レビュー 

 

本章においては、本論に関連する既存研究として、第 1 節では、対面での情報発信に関する研究につい

て、第 2節では、ネット上での情報発信に関する研究について、それぞれ概観する。 
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2－1 対面での情報発信に関する研究 

 

 まず本節ではWOMの発信動機に関する Ditcher（1966）、Engel, Blackwell, and Miniard（1993)、Richins

（1983）、および Sundaram, Mitra, and Webster（1998）の研究を概観する。 

Dichter（1966）は、正の WOM の発信動機として、以下の 4 つを識別している。それは、「製品関与」、

「自分への注目の増大」、「他者への関心」、および「情報共有への関心」である。彼の研究は、WOM の発

信動機について研究した先駆的研究として注目に値するものの、正の WOM についてしか言及していない

点で限界を抱えている。その後、Engel, et al.（1993）は、Dichter（1966）が示した 4つの発信動機をリネ

ーミングした上で、「不和の削減」という、負のWOMの発信動機を加えた。すなわち、Engel, et al.（1993）

がWOMの発信動機として挙げたのは、「議論への関与」、「自分への注目の増大」、「他者への関心」、「製品

への関心」、および「不和の削減」の 5つであった。 

他方、Richins（1983）は、負の WOM の発信の誘発要因として、「サービスの失敗」、「顧客の不満への

誤った対応」、および「製品修理の対応の悪さ」の 3つの要因を識別した。そして Sundaram, et al.（1998）

は、Dichter（1966）と Richins（1983）の主張を踏まえて、WOM を発信する動機と、発信されたWOMの

正負との関係についての研究を行った。彼らは、クチコミ発信動機として「利他性」、「製品への関与」、「自

己の高揚」、「企業への貢献」、「不満の削減」、「名誉回復」、および「助言の要求」の 7 つを挙げ、「製品へ

の関与」、「自己の高揚」、および「企業への貢献」が正のクチコミの発信動機、「利他性」、「不満の削減」、

「名誉回復」、および「助言の要求」が負のクチコミの発信動機であることを示した。「自己の高揚」は、他

人から注目を浴びること、「不満の削減」は、自身の置かれている状況の意味や原因を解明すること、そし

て、「名誉回復」は、自らの落ち度を製品やサービスの提供者に責任転嫁することを意味している。彼らは、

クチコミの正負も含め、7種類ものクチコミ発信動機を識別しており、eWOMの発信動機を解明する上で、

この 7種類の発信動機を援用することは有意義であろう。 

 

2－2 ネット上での情報発信に関する研究 

 

 Balasubramanian and Mahajan（2001）は、ネット上のコミュニティ内で経済的・社会的な活動を行う

ことを促進している要因に関して、有用なフレームワークを提示している。彼らは、社会的相互関係から

得られる効用を、「価値の付加」、「情報の獲得」、および「賞賛の獲得」の 3 つに分類した。そして

Henning-Thurau, Gwinner, Walsh, and Gremler（2004）は、Balasubramanian and Mahajan（2001）が

示した 3 つの効用に、新たに「仲裁者の存在」および「自己の安定」という 2 つの効用を加えて、独自の

フレームワークを構築した。そして、そのフレームワークと Ditcher（1966）、Engel, et al.（1993）、およ

び Sundaram, et al.（1998）が挙げたWOMの発信動機を援用し、8つの eWOMの発信動機を識別した。

それぞれの効用の定義は図表 1、発信動機の定義は図表 2に示されるとおりである。 
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図表 1 ネット上の社会的相互関係から得られる 5つの効用 

効用 内容 

価値の付加 消費者が貢献することでコミュニティに価値を付加できること。 

情報の獲得 コミュニティに参加している他者から有益な情報を得ること。 

賞賛の獲得 コミュニティに参加している他者から賞賛を受けることに対する満足

を得ること。 

仲裁者の存在 第三者（コミュニティ管理者）が、コミュニティメンバーが不平不満

を発信しやすい環境を整えてくれること。 

自己の安定 自分自身の均衡を取り戻すための手助けになること。 

 

 

図表 2 8つの eWOM発信動機 

発信動機 内容 

プラットフォームの手助け プラットフォームの管理が行き届いていること、使用しやすいこと。 

ネガティブな感情の削減 製品や企業への不満を吐き出したいという欲求。 

利他性 自身の経験を語ることで他人の役に立ちたいという欲求。 

自己の高揚 良い購買経験を他人に語ることで喜びを得たりしたいという欲求。 

他者との交流 自分と趣味趣向の似た人と交流をしたいという欲求。 

経済的なインセンティブ クチコミすることで報酬を得たいという欲求。 

企業への貢献 自身の経験を語ることで企業の役に立ちたいという欲求。 

助言の要求 他者から問題解決のための助言を得たいという欲求。 

 

 

他方、Krasnova, Spiekermann, Koroleva, and Hildebrand（2010）は、OSN利用の促進・阻害要因に

関する研究を行った。彼らは、促進要因として「利便性」、「交流の楽しさ」、および「OSN利用の楽しさ」

を挙げ、それらが「OSN 利用意図」に正の影響を及ぼすということを示した。まず、「利便性」は、オフ

ラインで交流のある相手とネット上で交流する容易さを意味している。オフラインで疎遠になった相手と

気軽にコミュニケーションをとる手段として、OSN が利用されていると考えられる。次に、「交流の楽し

さ」は、オフラインで交流のない相手とネット上で交流する楽しさを意味している。そして、「OSN 利用

の楽しさ」は、OSN 上で利用できるサービスやアプリケーションの楽しさを意味している。OSN のコン

テンツが充実していればしているほど、暇つぶしや快楽を得ることを目的として OSNが利用されるのであ

ろう。 

彼らはまた、阻害要因として「プライバシーリスク」を挙げ、これが「OSN利用意図」に負の影響を及

ぼすということを示した。ネット上においては、情報へのアクセスが容易であり、自らが発信した情報が

誰に受信されているのかということが明確ではないため、消費者は個人情報の管理に不安や危機感を感じ

ていると考えられる。Krasnova, et al.（2010）は、また、「プライバシーリスク」の構成要素として、「サ

イトの信頼性」と「管理性」を挙げ、これらが「プライバシーリスク」に負の影響を及ぼすということも

示した。なお、「サイトの信頼性」とは、eWOM を投稿するサイトが利用者のニーズを満たしていて信頼

できることを意味している。また、「管理性」とは、自分が発信した情報を自由に管理することを意味して

いる。彼らの概念モデルは、図表 3 に要約されるとおりである。彼らは OSN 利用意図を阻害する要因を

明らかにしたという点で、注目に値する研究であろう。 

（出所）Henning-Thurau, et al.（2004）に基づき本論著者が作成。 

（出所）Henning-Thurau, et al.（2004）に基づき本論著者が作成。 
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図表 3 OSN利用意図規定要因モデル 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

第 3章 概念モデルの構築 

 

 本章においては、 eWOM の発信意図規定要因に関する新たな概念モデルを構築する。第 1 節では、

eWOM の発信動機について、第 2 節では、eWOM の発信を阻害する要因について、それぞれ仮説を提唱

する。 

 

3－1 eWOMの発信動機 

 

 Henning-Thurau, et al.（2004）は既述のとおり、Ditcher（1966）、Engel, et al.（1993）、Blackwell, et al.

（1993）、および Sundaram, et al.（1998）が挙げたWOMの発信動機を援用し、8つの eWOM 発信動機を

示した。しかしながら、彼らは、分析に際して、Ditcher（1966）、Engel, et al.（1993）、Blackwell, et al.

（1993）、および Sundaram, et al.（1998）が分析に使用した合計 49個の観測変数を、分析を行わずして 27

個に削減した後に、主成分分析を行って 8 つにまとめており、さらにまた、この 8 つの発信動機が本当に

eWOM 発信意図に影響を及ぼしているのかどうかということについて分析していないという点において、

問題を抱えている。そのため、本論においては、Henning-Thurau, et al.（2004）のモデルを援用しつつも、

独自の概念モデルを構築することを試みる。 

その際、Krasnova, et al.（2010）によって挙げられている「交流の楽しさ」は、オフラインで交流のな

い相手とネット上で交流する楽しさを意味しており、Henning-Thurau, et al.（2004）の「他者との交流」

と同じ概念であるため、仮説設定に先立ち両概念を統合したい。また、Krasnova, et al.（2010）によって

0.67** 

ただし、**は 1％水準、*は 5％水準で有意。 

（出所）Krasnova, et al.（2010）, p. 116. 和訳は本論著者による。 
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挙げられている「利便性」は、オフラインで交流のある相手とネット上で交流することを目的とした要因

である。さらに「OSN 利用の楽しさ」は、OSN 上で利用できるサービスやアプリケーションの楽しさを

意味しており、eWOM を投稿するサイトの利用には関係するが、eWOM 発信行動には影響を及ぼさない

と考えられる。それゆえ、これらの概念に限っては本論のモデルには組み込まないこととする。 

以上、Henning-Thurau, et al.（2004）と Krasnova, et al.（2010）の因果仮説を、本論において追試す

べき仮説群として設定すると、次のようになるであろう。 

 

仮説 1  「ネガティブな感情の削減」は、「eWOM発信意図」に正の影響を及ぼす。 

仮説 2  「利他性」は、「eWOM 発信意図」に正の影響を及ぼす。 

仮説 3  「自己の高揚」は、「eWOM発信意図」に正の影響を及ぼす。 

仮説 4  「他者との交流」は、「eWOM発信意図」に正の影響を及ぼす。 

仮説 5  「経済的なインセンティブ」は、「eWOM発信意図」に正の影響を及ぼす。 

仮説 6  「企業への貢献」は、「eWOM発信意図」に正の影響を及ぼす。 

仮説 7  「助言の要求」は、「eWOM発信意図」に正の影響を及ぼす。 

 

3－2 eWOMの発信を阻害する要因  

 

 Krasnova, et al.（2010）は、ネット上で情報発信を行う際の阻害要因として「プライバシーリスク」を

挙げ、さらに、「プライバシーリスク」の構成要素として「サイトの信頼性」と「管理性」を挙げて、これ

らが「プライバシーリスク」に負の影響を及ぼすということを示した。一方、Henning-Thurau, et al.（2004）

は、ネット上でのコミュニケーションを促進する要因として「仲裁者の存在」を挙げている。これは裏を

返せば、プラットフォームの管理者がしっかりプラットフォームの管理を行わなければ、ネット上のコミ

ュニケーションを阻害することになるということを示している。インターネットが普及した現在、ネット

上においては、キーボードを叩いた瞬間に、膨大な情報の海の中に飛び込み、様々なサイトにアクセスし、

情報を入手することが容易になった。しかしそれと同時に、個人情報の流出等の社会的問題が生じている

ことも事実である。それゆえ、消費者はインターネットを通じて自分の情報を流すことに不安を覚えてい

ると考えられる。そのため、ネット上で情報を開示する際には、そのサイトが信頼できるか、また、しっ

かり管理されているかを判断し、信頼でき、かつ、しっかりと管理されているサイトにのみ情報を開示す

るであろう。逆に、信頼性が低く、しっかりと管理されていないと判断した場合には、消費者はネット上

での情報の開示を行わないと考えられる。よって、Krasnova, et al.（2010）の仮説を援用し、以下の仮説

を提唱する。 

 

仮説 8  「プライバシーリスク」は、「eWOM 発信意図」に負の影響を及ぼす。 

 仮説 9  「管理性」は、「プライバシーリスク」に負の影響を及ぼす。 

仮説 10 「サイトの信頼性」は、「プライバシーリスク」に負の影響を及ぼす。 

仮説 11 「管理性」は、「サイトの信頼性」に正の影響を及ぼす。 
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以上の仮説群は、図表 4に要約されるとおりである。 

 

図表 4 本論の概念モデル 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

第 4章 概念モデルの実証 

 

本章においては、前章において構築された本論の概念モデルの経験的妥当性を吟味するために、消費者

調査によって収集されたデータを用いて実証分析を行う。第 1 節では、調査の概要を示し、第 2 節では、

分析の結果を示す。第 3節では、分析の結果を踏まえて考察を行う。 

ただし、パスに付された番号は仮説番号を示す。 

また、パスに付された符合は因果仮説を示す。 
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4－1 調査の概要 

 

消費者調査の対象者は、便宜的に抽出された慶應義塾大学の学部生258名である2。回答者258名のうち、

回答者数は 253名（98％）であり、有効回答者数は 235名（91％）であった。調査に採用された尺度法は 7

点リカート尺度であり、回答者には 7 段階の度合によって示された「全くそう思わない」から「非常にそ

う思う」までのうちから 1つの段階を、選択するように求めた。分析に際して、概念モデル（上掲の図 2を

参照）における各構成概念に対して複数の観測変数を設定した。「ネガティブな感情の削減」、「利他性」、「自

己の高揚」、「他者との交流」、「経済的なインセンティブ」、「企業への貢献」、および「助言の要求」に関し

ては、本論の趣旨に合わせて修正を加えた上で Henning-Thurau, et al.（2004）において用いられている尺

度を用いた。また、「プライバシーリスク」、「サイトの信頼性」および「管理性」に関しては、本論の趣旨

に合わせて修正を加えた上で Krasnova, et al.（2010）において用いられている尺度を用いた。「eWOM発

信意図」に関しては、関連する適切な質問項目が見つからなかったため、独自に尺度開発を行った。 

 

4－2 分析結果 

 

まず、各構成概念の観測変数の信頼性を判断するための指標であるクロンバックの α 係数、SCR、およ

び、妥当性を判断するための指標である AVEを算出した。クロンバックの α係数は 0.91から 0.98 までの

数値、SCR と AVE はそれぞれ、0.88 から 0.98、0.90 から 0.98 までの数値であり、どの構成概念の観測

変数も受容可能な信頼性および妥当性を有しているといえるであろう。 

次に、前章において構築された概念モデルを実証するために、信頼性と妥当性が確認された観測変数を

用いて、共分散構造分析を行った。共分散構造分析は因子分析と回帰分析を同時に行う技法であり、消費

者心理の因果関係の測定が可能である。なお、パス係数の推定には統計計算ソフト SAS for Windows, 

Ver9.2の CALISプロシジャを使用した。 

共分散構造分析における、パス係数の推定には、最尤推定法が用いられた。χ2検定量は 577.14、χ2検定

の自由度（d.f.）は 177、χ2／d.f.は 3.26 という数値であった。また、モデルの全体的評価に関して、まず、

収集したデータに対するモデルの適合の高さを示す GFIと AGFI は、それぞれ 0.86と 0.80という数値で

あった。GFI と AGFI の差は 0.06 と小さく、適合度は高いといえるであろう。さらに、RMSEA は 0.10

という比較的低い数値であった。モデルの全体的評価に関して、GFIと AGFIは既存研究3が推奨する数値

を満たしておらず、問題点として指摘されるかもしれない。しかし、その他の指標については、既存研究4

が推奨する数値を満たしており、本論の概念モデルはある程度の妥当性を有しているといえるであろう。 

各方程式に関する係数推定値、標準化後の推定値、および t 値は、図表 5 に要約されるとおりである。

観測変数と構成概念の間の関係を表す測定方程式の係数はすべて 1％水準で有意であった。一方、構成概

                                                           

2  この場を借りて調査にご協力くださった回答者の方々に謝辞を述べたい。 

3  豊田（1992）は GFIについて、0.90以上という基準を推奨している。 

4  Carmines and McIver（1981）は χ2／d.f.について、5.0以下という基準を推奨している。また、田部井（2001）は RMSEA

について、0.10以下という基準を推奨している。 
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念間の関係を示す構造方程式の係数については、「企業への貢献」から「eWOM発信意図」へのパスと、「経

済的なインセンティブ」から「eWOM 発信意図」へのパスが非有意であり、「自己の高揚」から「eWOM

発信意図」へのパスが 10％水準で有意、「助言の要求」から「eWOM 発信意図」が 5％水準で有意、その

他のパスは全て 1％水準で有意であった。 

 

図表 5 本論の概念モデルの係数推定値・標準化後の推定値・t値 

仮説 
係数 

推定値 

標準化後の

推定値 
t値 

H1 (＋) ：ネガティブな感情の削減→eWOM発信意図 0.21 0.24 3.83*** 

H2 (＋) ：利他性→eWOM発信意図 0.25 0.26 3.67*** 

H3 (＋) ：自己の高揚→eWOM発信意図 0.11 0.13 1.98*** 

H4 (＋) ：他者との交流→eWOM 発信意図 0.18 0.22 4.26*** 

H5 (＋) ：経済的なインセンティブ→eWOM発信意図 0.03 0.03 0.75*** 

H6 (＋) ：企業への貢献→eWOM 発信意図 0.02  0.02 0.40*** 

H7 (＋) ：助言の要求→eWOM発信意図 0.08 0.09 2.04*** 

H8 (－) ：プライバシーリスク→eWOM発信意図 －0.33 －0.37 －8.85*** 

H9 (－) ：管理性→プライバシーリスク －0.19 －0.18 －1.90*** 

H10 (－)：サイトの信頼性→プライバシーリスク －0.50 －0.46 －4.75*** 

H11 (＋)：管理性→サイトの信頼性 0.74 0.78 12.98*** 

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

 

4－3 分析から得られる知見 

 

分析の結果、「ネガティブな感情の削減」から「eWOM発信意図」への関係を示すパス係数は 0.24 とい

う数値であり、1％水準で有意であった。すなわち、消費者は、製品・サービスを購買して不満を感じた際

に、その不満を解消・発散するために、eWOMを発信するということが示された。 

 次に、「利他性」から「eWOM 発信意図」への関係を示すパス係数は 0.26 という値であり、1％水準で

有意であった。すなわち、消費者は、製品・サービスを購買して満足したり、不満を持ったりした経験を

他者に伝えることで、他者の役に立ちたいという動機から、eWOMを発信するということが示された。 

 続いて、「自己の高揚」から「eWOM発信意図」への関係を示すパス係数は 0.13という数値であり、5％

水準で有意であった。すなわち、消費者は、製品・サービスを購買して満足した経験を他人に語ることで

良い気分になったり、喜びを得たりしたいという動機から、eWOMを発信するということが示された。 

 さらに、「他者との交流」から「eWOM 発信意図」への関係を示すパス係数は 0.22 という数値であり、

1％水準で有意であった。すなわち、消費者は、ネット上で自分と同じ趣向を持つ人との交流を楽しみたい

という気持ちから、eWOMを発信するということが示された。 

 加えて、「助言の要求」から「eWOM発信意図」への関係を示すパス係数は 0.09という数値であり、5％

水準で有意であった。すなわち、消費者は、製品・サービスを購買して不満を抱いた際に、他者から現状

を打破するためのアドバイスをもらいたいという気持ちから、eWOM を発信するということが示された。 

 他方、「経済的なインセンティブ」から「eWOM 発信意図」、および「企業への貢献」から「eWOM 発

信意図」への関係を示すパス係数は、全て正の値をとると仮説化したが、分析の結果、いずれも非有意で
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あった。すなわち、消費者は、何からかの金銭的報酬を得たいという気持ちや、自分の好きな企業を支援

したいという気持ちから、eWOM を発信するのではないという知見が得られた。 

 最後に、「プライバシーリスク」から「eWOM 発信意図」、「管理性」から「プライバシーリスク」、「管

理性」から「サイトの信頼性」、および「サイトの信頼性」から「プライバシーリスク」への関係を示すパ

ス係数は、それぞれ－0.37、－0.18、0.78、および－0.46という数値であり、「管理性」から「プライバシ

ーリスク」は 10％水準、その他は全て 1％水準で有意であった。このことから、消費者は自分に関する情

報を管理することができず、また、eWOMを発信するサイトが信頼できるものでない場合、ネット上で自

分の情報を開示することに不安を感じ、eWOMの発信を躊躇するという知見が得られた。 

 以上、分析結果に基づくと、「eWOM発信意図」に影響を及ぼすのは、「ネガティブな感情の削減」、「利

他性」、「自己の高揚」、「他者との交流」、「助言の要求」、および「プライバシーリスク」であったと結論づ

けられる。消費者は、製品やサービスへの不満を解消したい、他者の役に立ちたい、喜びを得たりしたい、

趣味趣向の似た他者と交流したい、アドバイスが欲しいという動機から、eWOM発信を行う。一方、消費

者がインターネットを通じて個人情報を流す際にプライバシーリスクを知覚すると、eWOM 発信を躊躇す

る。さらに、そのプライバシーリスクはサイトの信頼性や管理性によって規定されるということが見いだ

された。 

本論において援用した Henning-Thurau, et al.（2004）の研究は、既述のとおり、Ditcher（1966）、Engel, 

et al.（1993）、Blackwell, et al.（1993）、および Sundaram, et al.（1998）が挙げたWOMの発信動機を援

用し、8つの eWOM発信動機を提唱していたが、彼らが挙げた 8つの eWOM発信動機は、なぜ 8つなの

かが不明確であるだけでなく、本当に eWOM発信意図に影響を及ぼしているのかについて分析していない

という問題を抱えていた。本論は、この問題を克服するために、Henning-Thurau, et al.（2004）の研究を

Krasnova, et al.（2010）の OSN利用意図規定要因モデルによって補完することによって、より包括的な

モデルを構築・実証することができたといえるであろう。 

 

 

第 5章 おわりに 

 

本論の最終章である本章においては、前章の分析結果から得られた知見に基づいて、本論の学術的含意・

実務的含意、および今後の課題を議論する。第 1 節では、本論の含意を論じる。第 2 節では、今後の課題

を論じる。 

 

5－1 本論の学術的・実務的含意 

 

消費者行動にかかわるコミュニケーションは、インターネットの普及によって大きく変容した。消費者

行動のプロセスにおけるインターネット利用は、単に製品やサービスの情報を収集したり、オンラインで

予約を行ったり、オンライン・ショッピングをしたりするためだけでなく、消費者自らが情報を発信するた

めに行われるようになってきたのである。この変化に伴い、多数の既存研究が主張しているとおり、企業
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にとってクチコミ発信者は、潜在顧客に向けて当該企業や製品に関する情報を企業に代わって発信してく

れる情報仲介者であり、重要な存在になりつつあると考えられる。それにもかかわらず、従来のクチコミ

に関するマーケティング研究では、クチコミ情報の伝達過程やクチコミ情報の説得力に関する研究が大半

を占める。WOM に限れば WOM 発信意図を識別した研究は存在するものの、ネット上の eWOM に関し

ては、OSN 利用を促進・阻害する要因を識別した研究は存在する一方、eWOM に焦点を合わせて、発信

意図を識別した研究は著者の知りうる限り存在しない。そこで本論は、近年重要度を増している eWOMに

焦点を合わせ、eWOMの発信意図規定要因の解明を試みた。 

分析の結果、「企業への貢献」から「eWOM発信意図」、および、「経済的なインセンティブ」から「eWOM

発信意図」に対するパスが棄却されたが、「ネガティブな感情の削減」、「利他性」、「自己の高揚」、「他者と

の交流」、および「助言の要求」の 5つの動機が「eWOM発信意図」に正の影響を、「プライバシーリスク」

が「eWOM 発信意図」に負の影響を、「管理性」および「サイトの信頼性」が「プライバシーリスク」に

負の影響を及ぼすという結果が得られた。このように本論は、既存研究において実証分析がなされていな

かった、消費者がなぜ eWOM を発信しようとするのかという、eWOM 発信意図規定要因を識別したとい

う意味において、今後のマーケティング研究に対して意義深い貢献を果たしたと考えられるであろう。 

また、本論の分析結果から幾つかの実務的インプリケーションが抽出できるであろう。まず、eWOMの

投稿数を伸ばしたいと考えるクチコミサイトの管理者は、投稿者のプライバシーの安全性や、投稿者の利

便性を意識したサイト作りを行う必要があると考えられるであろう。また、本論で識別された、5 つの

eWOM発信動機を踏まえ、同じ趣向を持つ人々と知り合うことが容易にできるサイト構成や、発信された

eWOM に対するコメントを eWOM 受信者が発信するといった、サイト利用者が双方向のコミュニケーシ

ョンを行うことができるようなサイト形態が eWOM発信者に好まれると考えられるであろう。 

 

5－2 今後の課題  

 

本論には幾つかの課題が残されている。まず、消費者調査の被験者を選出する際、時間および予算の制

約のために小規模な便宜的抽出法を用いたが、今後はより大規模な無作為抽出法を用いて分析の信頼性を

高めることが望まれるであろう。さらに、本論においては、被験者を大学生に限定して調査を行った。そ

のため、今回の本論の結果は大学生にしか当てはまらず、他の消費者のクチコミ発信行動に関しては、本

論と異なる結果が生じる可能性が残されている。それゆえ、今後は、さらに幅広い世代の消費者に対して

調査を行うことが望まれるであろう。 

また、本論は eWOM に焦点を合わせて、発信意図規定要因を解明する研究を行ったが、今後、eWOM

と WOM の両方に焦点を合わせて、消費者が対面でクチコミを発信する場合と、ネット上でクチコミを発

信する場合の相違の解明を試みる研究を行えば、さらに有意義な示唆が得られるであろう。 

 以上のように、幾つかの課題を残しているとはいえ、ネット上でのクチコミ（eWOM）の発信意図規定要

因を識別した本論を礎石として、同分野において研究を推進することによって、今後、マーケティング研

究およびマーケティング実務に関する豊かな知見が得られるようになるであろう。 
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（記） 本論の執筆に際して、慶應義塾大学商学部小野晃典先生、同学博士課程千葉貴宏さん、同学修士

課程池谷真剛さん、窪田和基さん、菊盛真衣さんには貴重なご助言を賜った。ここに心からの深い
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補録 1 構成概念と観測変数 

構成概念 観測変数（質問項目） 

ξ1：管理性  

X1  ：そのサイトに提供した情報は、自分で管理できる。  

X2  ：そのサイトに提供した情報は、自分で全て管理することが認められている。 

X3  ：そのサイトでは、自分の情報を閲覧できる人を自分で管理することができる。 

ξ2：ネガティブな 

感情の削減  

X4  ：製品・サービスの購買に不満を持った時、その不満を和らげたいと思った。  

X5  ：製品・サービスの購買に不満を持った時、その不満を解消したいと思った。  

X6  ：製品・サービスの購買に不満を持った時、企業に騙されたことに対する怒り 

を取り払いたいと思った。  

X7  ：製品・サービスの購買に不満を持った経験を語ることで、その不満が解消 

される。  

ξ3：利他性 

X8  ：製品・サービスの購買に不満を持った時、その製品・サービスが悪い物で 

あることを他者に警告したいと思った。 

X9  ：製品・サービスの購買に不満を持った時、自分と同じような悪い経験を他者 

がしないようにしたいと思った。 

X10 ：製品・サービスの購買に満足した時、その経験を語ることで他者の役に立ち 

たいと思った。 

X11 ：製品・サービスの購買に満足した時、他者にもその良い製品・サービスを 

知ってもらいたいと思った。 

ξ4：自己の高揚 

X12 ：製品・サービスを購買して満足した経験を語ることに、喜びを感じる。 

X13 ：製品・サービスを購買して満足した経験を語ると、良い気分になる。  

X14 ：製品・サービスの購買に満足した経験を語ることは、自分を賢い消費者だと 

他者に思わせることが出来る。  

ξ5：他者との交流 

X15 ：同じ趣向の人々と話すことは楽しい。  

X16 ：ネット上のコミュニティで他者と交流することは楽しい。  

X17 ：ネット上のコミュニティでは、同じ趣向の人々と知り合うことが出来る。  

ξ6：経済的 

インセンティブ 

X18 ：ネット上でクチコミをすることで報酬を得ることはとても嬉しい。  

X19 ：ネット上でクチコミをすることで報奨を得ることはとても嬉しい。  

ξ7：企業への貢献 

X20 ：自分が好きな企業や製品を、多くの人に購買してもらえるよう、積極的に 

援助したい。  

X21 ：自分が好きな企業や製品を、多くの人に購買してもらえるよう、積極的に 

支援したい。  

ξ8：助言の要求 
X22 ：自分が抱える問題を解決するためのアドバイスをもらいたい。  

X23 ：自分が抱える問題を解決するための助言をもらいたい。  

η1：サイトの 

信頼性 

X24 ：そのサイトは、オープンで利用者のニーズを満たしてくれる。  

X25 ：そのサイトは、利用者の問題に対応するために努力してくれる。  

X26 ：そのサイトは、企業ではなく利用者の利害を優先してくれる。  

X27 ：そのサイトは、利用者に対して献身的である。  

X28 ：そのサイトは、信用できる。  

η2：プライバシー 

リスク  

X29 ：ネット上のコミュニティに参加する中で、自分のプライバシーに関する危険 

を感じたことはない。(r)  

X30 ：ネット上のコミュニティに参加することで、何か不快なことが起こるのでは 

ないかと恐れている。  

X31 ：個人情報をネット上で公開することは安全であると思う。(r) 

X32 ：ネットを利用するときは、プライバシーに関する危険をしっかり理解しな 

ければならない。 

η3：eWOM 

発信意図 

X33 ：私はネット上にクチコミを書き込みたいと思った。  

X34 ：私はネット上にクチコミを書き込むつもりだった。 

X35 ：私はネット上にクチコミを書き込む可能性が高かった。 

 

 

 

ただし、(r)は逆転項目であることを示す。 



相原由佳「eクチコミ発信意図規定要因」 15 

補録 2 観測変数の信頼および妥当性 

構成概念 α係数 SCR AVE 

ξ1：管理性 0.93 0.88 0.92 

ξ2：ネガティブな感情の削減 0.94 0.96 0.92 

ξ3：利他性 0.91 0.92 0.90 

ξ4：自己の高揚 0.93 0.93 0.92 

ξ5：他者との交流 0.91 0.91 0.90 

ξ6：経済的インセンティブ 0.98 0.98 0.98 

ξ7：企業への貢献 0.96 0.95 0.95 

ξ8：助言の要求 0.96 0.97 0.96 

η1：サイトの信頼性 0.93 0.98 0.92 

η2：プライバシーリスク 0.94 0.94 0.93 

η2：eWOM発信意図 0.95 0.95 0.94 
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補録 3 消費者調査票 

消費者のネット上でのクチコミ発信に関する意識調査 

 

 

 

 

 

 

 

質問にご回答いただく前に… 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

＜回答のお願い＞ 

私は、卒業論文執筆のための消費者データを必要としております。今回ご回答頂いた内容はすべて統計的に

処理されますので、皆さまの個人情報が流出するようなことは絶対にございません。ご多忙のところ大変恐縮

ではございますが、以上の趣旨をご理解いただきまして、本調査にご協力をお願い申し上げます。 

慶應義塾大学商学部 4年 小野晃典研究会第 8期 相原由佳 

上記を熟読の上、次ページ以降の質問に 

ご回答いただきますようお願いいたします。 

① 製品・サービスの購買に満足した経験 

 例）新しいパソコンを購入したら、使い勝手がとても良く、満足した。 

   レストランへ食事に行ったら、料理がとても美味しかった。 

 

② 製品・サービスの購買に不満を持った経験 

 例）新しいパソコンを購入したが、購入後すぐに壊れてしまった。 

レストランへ食事に行ったら、料理がとても不味かった。 

 

③製品・サービスに関するクチコミをネット上に書き込んだ経験 

※ネット上でクチコミをした経験がない方は、 

ネット上にクチコミを書き込むことを想像して下さい。 

 

 

 

 

 

この３種類の経験を思い出して下さい。 
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■「ネガティブな感情の削減」動機 

No. 質問 回答 

1-1.  
製品・サービスの購買に不満を持った時、 

その不満を和らげたいと思った。 
1  2  3  4  5  6  7 

1-2.  
製品・サービスの購買に不満を持った時、 

その不満を解消したいと思った。 
1  2  3  4  5  6  7 

1-3.  
製品・サービスの購買に不満を持った時、 

企業に騙されたことに対する怒りを取り払いたいと思った。 
1  2  3  4  5  6  7 

1-4.  
製品・サービスの購買に不満を持った経験を語ることで、 

その不満が解消される。 
1  2  3  4  5  6  7 

■「利他性」動機 

No. 質問 回答 

2-1. 
製品・サービスの購買に不満を持った時、その製品・サービスが 

悪い物であることを他者に警告したいと思った。 
1  2  3  4  5  6  7 

2-2. 
製品・サービスの購買に不満を持った時、 

自分と同じような悪い経験を他者がしないようにしたいと思った。 
1  2  3  4  5  6  7 

2-3. 
製品・サービスの購買に満足した時、 

その経験を語ることで他者の役に立ちたいと思った。 
1  2  3  4  5  6  7 

2-4. 
製品・サービスの購買に満足した時、 

他者にもその良い製品・サービスを知ってもらいたいと思った。 
1  2  3  4  5  6  7 

■「自己の高揚」動機 

No. 質問 回答 

3-1. 
製品・サービスを購買して満足した経験を語ることに、 

喜びを感じる。 
1  2  3  4  5  6  7 

3-2. 製品・サービスを購買して満足した経験を語ると、良い気分になる。 1  2  3  4  5  6  7 

3-3. 
製品・サービスの購買に満足した経験を語ることは、 

自分を賢い消費者だと他者に思わせることが出来る。 
1  2  3  4  5  6  7 

「全くそう思わない：1」から「非常にそう思う：7」の 

7つのうち、必ず 1つの数字のみを○で囲んで下さい。 

…
非
常
に
そ
う
思
う 

…
そ
う
思
う 

…
や
や
そ
う
思
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…
ど
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で
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な
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…
あ
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り
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う
思
わ
な
い 

…
そ
う
思
わ
な
い 

…
全
く
そ
う
思
わ
な
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1  2  3  4  5  6  7 
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■「他者との交流」動機 

No. 質問 回答 

4-1. 同じ趣向の人々と話すことは楽しい。 1  2  3  4  5  6  7 

4-2. ネット上のコミュニティで他者と交流することは楽しい。 1  2  3  4  5  6  7 

4-3. 
ネット上のコミュニティでは、 

同じ趣向の人々と知り合うことが出来る。 
1  2  3  4  5  6  7 

■「経済的インセンティブ」動機 

No. 質問 回答 

5-1. ネット上でクチコミをすることで報酬を得ることはとても嬉しい。 1  2  3  4  5  6  7 

5-2. ネット上でクチコミをすることで報奨を得ることはとても嬉しい。 1  2  3  4  5  6  7 

■「企業への貢献」動機 

No. 質問 回答 

6-1. 
自分が好きな企業や製品を、多くの人に購買してもらえるよう、 

積極的に援助したい。 
1  2  3  4  5  6  7 

6-2. 
自分が好きな企業や製品を、多くの人に購買してもらえるよう、 

積極的に支援したい。 
1  2  3  4  5  6  7 

■「助言の要求」動機 

No. 質問 回答 

7-1. 自分が抱える問題を解決するためのアドバイスをもらいたい。 1  2  3  4  5  6  7 

7-2. 自分が抱える問題を解決するための助言をもらいたい。 1  2  3  4  5  6  7 

 

 
  

「全くそう思わない：1」から「非常にそう思う：7」の 

7つのうち、必ず 1つの数字のみを○で囲んで下さい。 
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1  2  3  4  5  6  7 
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■ネット上にクチコミを書き込む際の「プライバシーリスク」の知覚 

No. 質問 回答 

8-1. 
ネット上のコミュニティに参加する中で、自分のプライバシーに 

関する危険を感じたことはない。(r) 
1  2  3  4  5  6  7 

8-2. 
ネット上のコミュニティに参加することで、何か不快なことが 

起こるのではないかと恐れている。 
1  2  3  4  5  6  7 

8-3. 個人情報をネット上で公開することは安全であると思う。(r) 1  2  3  4  5  6  7 

8-4. 
ネットを利用するときは、プライバシーに関する危険をしっかり 

理解しなければならない。 
1  2  3  4  5  6  7 

■ネット上にクチコミを書き込む際の「サイトの信頼性」の知覚 

No. 質問 回答 

9-1. そのサイトは、オープンで利用者のニーズを満たしてくれる。 1  2  3  4  5  6  7 

9-2. そのサイトは、利用者の問題に対応するために努力してくれる。 1  2  3  4  5  6  7 

9-3. そのサイトは、企業ではなく利用者の利害を優先してくれる。 1  2  3  4  5  6  7 

9-4. そのサイトは、利用者に対して献身的である。 1  2  3  4  5  6  7 

9-5. そのサイトは、信用できる。 1  2  3  4  5  6  7 

■ネット上にクチコミを書き込む際の「管理性」の知覚 

No. 質問 回答 

10-1. そのサイトに提供した情報は、自分で管理できる。 1  2  3  4  5  6  7 

10-2. 
そのサイトに提供した情報は、自分で全て管理することが 

認められている。 
1  2  3  4  5  6  7 

10-3. 
そのサイトでは、自分の情報を閲覧できる人を自分で管理する 

ことができる。 
1  2  3  4  5  6  7 

「全くそう思わない：1」から「非常にそう思う：7」の 

7つのうち、必ず 1つの数字のみを○で囲んで下さい。 
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ただし、(r)は逆転項目であることを示す。 
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■ネット上にクチコミを書き込む意図 

No. 質問 回答 

11-1. 私はネット上にクチコミを書き込みたいと思った。 1  2  3  4  5  6  7 

11-2. 私はネット上にクチコミを書き込むつもりだった。 1  2  3  4  5  6  7 

11-3. 私はネット上にクチコミを書き込む可能性が高かった。 1  2  3  4  5  6  7 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

「全くそう思わない：1」から「非常にそう思う：7」の 

7つのうち、必ず 1つの数字のみを○で囲んで下さい。 
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質問は以上です。 

ご協力ありがとうございました！ 


