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研究目的

あのラーメン屋の
叉焼は鹿児島の
黒豚使ってるらし
いわよ・・・

あのラーメン屋は
おいしいわよ。
お勧めするわ・・・

あのラーメン
屋に行くのっ
ておしゃれよ
ね・・

クチコミがブランド選択において

大きな影響を及ぼすのはなぜだろう？

ブランド選択におけるクチコミの影響とそのメカニズムを、

消費者行動論のフレームワークに準拠しつつ解明する。



本論の流れ

クチコミをその機能に沿って3種に識別し、
概念モデルを構築する。

構築された概念モデルを

共分散構造分析を用いて実証する。

分析結果からクチコミの操作化を目指す企業に

対するインプリケーションを導出する。



広告的クチコミ
(広告的クチコミの定義)

当該ブランドに関して、

その物理的側面の情報を伝達するクチコミ

「あのラーメン屋の叉焼は鹿児島の黒豚使ってるらしいわよ・・・」

「あの店の～は～円らしいわよ・・・」などのように

この種のクチコミを、

「広告的クチコミ」と定義する。



広告的クチコミ

（多属性態度モデルの援用）

多属性態度モデル(Fishbein 1967)

→属性が生み出す価値（態度）は、

その属性の水準と重視度によって規定される。

広告的クチコミは、品質水準ついての情報であり、態度の
規定因である品質水準に影響を及ぼす。

消費者が多くの知識有すると当該ブランドに対する自我
関与を高め、品質重視度に影響を及ぼす。



広告的クチコミ
(概念モデル構築プロセス1)
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社会的クチコミ
(社会的クチコミの定義)

社会(集団・集団内の個人)による
個人の消費行動に対する評価を伝えるクチコミ

「あの店に行くのっておしゃれだよね・・」

「あの店は行列ができているらしいよ・・・」などのように

この種のクチコミを、

「社会的クチコミ」と定義する。



社会的クチコミ

（行動意図モデルの援用）

行動意図モデル(Fishbein 1967)

→個人の行動意図は、

態度の他に社会規範によっても規定される。

社会的クチコミは、当該ブランドに関する社会規範について
の情報であり主観的規範に影響を及ぼす。



社会的クチコミ
(概念モデル構築プロセス2)
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評価的クチコミ
(評価的クチコミの定義)

クチコミ送信者の判断に基づく
情報を伝えるクチコミ

「友達があのラーメン屋はおいしいって言ってたわよ・・・」

「あの店はいいよ、お勧めだよ・・・」などのように

この種のクチコミを、

「評価的クチコミ」と定義する。



評価的クチコミ
（消費者意思決定モデル(CDM)の援用）

消費者意思決定モデル（CDM）(Howard 1989)

→包括的消費者意思決定モデル。

意図は態度の他に確信によっても規定される。

評価的クチコミは、消費者の判断ついての情報であり、

確信に影響を及ぼす。

クチコミ受信者がクチコミ発信者と自分が似た価値判断基準を
有していると感じていると、自分と類似した判断をすると知覚し

評価的クチコミの影響の度合いに影響を及ぼす。



評価的クチコミ
(概念モデル構築プロセス3)
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概念モデルの完成
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パスに付された符号
は因果仮説を示す。



1412.21BIC0.15RMR

984.86AIC0.77/0.69GFI/AGFI

0.12RMSEA852.86 
(0.000)

χ2値
（P値）

分析の概要と結果

分析結果

●消費者に対する質問紙調査。
●被験者は便宜的に抽出された学生。
●サンプル数は２５０。
●そのうち有効回答は、２４９(９９．６%)。
●Amosにより共分散構造分析を行った。

分析概要



分析結果

購買意図

品質水準

態度

品質重視度

社会的クチコミ
水準

評価的クチコミ

社会的クチコミ
重視度

価値判断基準
の類似性

主観的規範

確信

広告的クチコミ
水準

品質に関しての
知識量

0.54a

0.89b
X4

e4

X3

e3

X7

e7

e20 X20 

e21 X21

X9

e9

X11

e11

X13

e13

e15

X8

e8

X10

e10

X12

e12

e14

X15 X14

X6

e6

X5

e5

0.76a

0.45a

0.19c

0.18d

0.56b

0.34b

0.12d

0.63a

0.33b

0.57*

0.83*

0.55*

0.36*

0.67*

0.78*

0.46*

0.60a

0.47a

0.61a

0.73a

0.25b

0.85a

ζ1

η２

ξ５

η３

η４

η５

η６

η1

ζ２

ζ３

ζ４

ζ５

ζ６

ξ5 

ξ3

ξ1

ξ2

ξ4

e22 X22

X17 X16

e17 e16

X19 X18

e19 e18

X2

e2

X1 

e1

0.61*

0.16*

0.42b

0.40a 0.63*

0.53a 0.45*

0.26b 0.78*

ただし、
＊は固定母数
aは1%水準で有意
bは5%水準で有意
cは10％水準で有意
dは15％水準で有意



●新たな要素を追加した

包括的消費者行動モデルを構築した。

●クチコミ情報の多様性を識別し
クチコミ研究に新展開をもたらした。

●クチコミは非常に重要なマーケティング要素である。

学術的インプリケーション



実務的インプリケーション

●消費者にとって
品質情報の取得は相対的に重要ではない。

広告的クチコミ

社会的クチコミ
●消費者は周りの目を気にしながら

評価的クチコミ
●消費者は他者の製品評価を参照して

購買意思決定を行う 。

製品評価を行う。
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Thank you for listening.
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