
１ 消費行動における他者の重要性

われわれは商品についてしばしば語る｡ コン

ビニで店頭に並ぶ新商品を見ては話のタネとし､

お菓子を食べては語り､ テレビ CM を見ては

語る｡ そうした ｢バズ｣ (buzz) (Rosen, 2000)

の中で､ 自分は当該の商品を買わないのに､ そ

の噂だけは語る人々さえ大量に出現している｡

つまり､ 消費はしばしば集団的な意思決定であ

り､ 商品はしばしば集合的に定義されその価値

を規定される｡ また､ マーケティングの直接的

なターゲットは周囲の数多くの人々に囲まれて

おり､ それらの人々は消費自体には半関与状態

でありながら､ 商品について語り､ 考え､ 商品

を評価する文脈を形作っている｡ つまり､ 消費

者は孤立して存在し広告によってその認知や態

度を変容させるだけの存在ではなく､ マスメディ

アからの情報 (広告や評価情報としての記事や

番組) を得つつも他者に囲まれる中で ｢何が良

い商品なのか｣ ｢何を買うべきであるのか｣ を

決定していく｡ 具体的には､ 他者には､ ①日常

的な説得コミュニケーションの送り手としての

他者､ ②当の消費者とリアリティを形成し共有

するネットワークとしての他者､ ③重要な情報

源であり､ しかもフィルターされた情報を提供

してくれる他者､ ④当の消費者と連帯して意思

決定のユニットとしてネットワークを組む他者､

という４つの機能がある (池田他､ 2004)｡

そこで､ 本研究では､ 消費者がもつソーシャ

ル・ネットワーク中での情報の伝播およびリア

リティの共有が消費者行動に及ぼす効果を検討

する｡ 商品・サービスの購買意思決定過程にお

いては消費者間の商品やサービスに関する対人

コミュニケーション､ いわゆる ｢口コミ｣

(WOM: word-of-mouth) が重要な影響を及ぼ

すことは､ 従来から多くの研究で指摘されてき

た (たとえば､ Katz & Lazersfeld,1955)｡ ま

た､ 最近では､ ①ノイズ､ ②懐疑的態度､ ③つ

ながりという３つの理由によって口コミの重要

性がますます高まっているという (Rosen,

2000)｡

まず､ ノイズとは､ 現代の過剰な情報環境に

起因する｡ 現代は､ とりわけマスメディアから

膨大な情報量が発信されている｡ たとえば､ ビ

デオリサーチの調査によると､ 2005年 (１月～

６月) の関東地域でのテレビ広告出稿量は､

12,995,000秒に達している｡ しかし､ 広告それ

自体の認知度の低さからわかるように､ その成

果は､ 必ずしも出稿量に見合ったものではない｡

すなわち､ 人間の情報処理能力を超えるような

情報量との接触は､ ノイズにしかならない｡ そ

のことは､ 情報過多を生み出したマスメディア

の相対的な地位の低下を帰結する｡ その反面､

メディアとしての口コミの影響力が評価される

ことになる｡

次に､ 懐疑的態度とは､ 製品・サービスの送

り手に対して抱く消費者の態度のことである｡
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広告や販売員は､ 営利目的のコミュニケーショ

ンなので､ 自身にとって都合の良いことしか言

わない｡ そうしたことを日々経験している消費

者は送り手に対して懐疑的な態度を抱くように

なる｡ それに対して口コミとは､ 売り手とは無

関係な第三者である消費者､ さらには､ 実際に

使用経験を持つ消費者によってもたらされるの

で､ 消費者は情報源として口コミを積極的に活

用する傾向がある｡

最後に､ つながりとは､ ソーシャル・ネット

ワークのことである｡ とりわけインターネット

等の新しいメディアの登場により､ 新しいつな

がり方が生まれている｡ 口コミの流れは消費者

のソーシャル・ネットワーク構造に規定されて

おり､ 接触機会が少ない知人といった弱い紐帯

は集団を越えて商品情報が伝わる ｢橋｣ 機能を

果たしているが､ 接触機会の多い家族や友人と

いう同質性の高い強い紐帯の関係の方が情報の

流れを促進しており､ 意思決定過程への影響力

が大きい (Brown & Reingen, 1987)｡ しかし､

オンライン・コミュニティなど､ 同一の興味や

嗜好がつながりの起点となることで､ ソーシャ

ル・ネットワークが介在しないところでも広く

情報共有がおこなわれている｡ そこでは､ 既存

のソーシャル・ネットワークのみが口コミの経

路ではなく､ それ以外の多面的なつながりによっ

て情報が伝達される可能性が存在する｡

そこで､ 本研究では､ 消費者がインターネッ

トを介してソーシャル・ネットワークを拡大し

ている中で商品やサービスに関する情報の伝播

がどのように行われているのかを検討すること

とする｡

２ インターネットの持つ意味

インターネットには商品やサービスに関連し

た様々な情報サービスがあるが､ それはコミュ

ニケーションの双方向性と発信主体によって４

つのタイプに分類できる (宮田､ 2000)｡

タイプⅠは､ 営利目的の企業と消費者の間の

双方向性が低いコミュニケーションである｡ た

とえば､ 製造者である企業が自社の商品カタロ

グを掲載しているホームページや､ バナー広告､

ダイレクト電子メールといった製造・販売者か

ら消費者に向けた一方的なコミュニケーション

が含まる｡ 消費者から見ると､ 従来のマスメディ

アと同様に情報収集の手段として利用すること

が多いコミュニケーションである｡

タイプⅡは､ 製造・販売者と消費者の間の双

方向性が高いコミュニケーションである｡ イン

ターネット上で消費者が製造・販売者と相互作

用しながら､ 商品・サービスの注文・購入から

決算までも行うオンラインショッピングが代表

例である｡ 今後は消費者が製造・販売者と相互

作用する中で自分のニーズにあった製品やサー

ビスを好きなタイミングでカスタマイズされた

方法で獲得ことが可能となってきている｡

タイプⅢは､ 消費者同士の双方向性の低いコ

ミュニケーションである｡ たとえば､ 消費者が

購入した商品を使った評価や自分なりの使い方

について説明したホームページを開設し不特定

多数に公開することがあるが､ 開設者と閲覧者

の間ではあまり相互作用がない｡ 開設者には情

報発信､ 閲覧者には情報収集のコミュニケーショ

ンとなる傾向がある｡

タイプⅣは､ 消費者間の双方向性の高いコミュ

ニケーションである｡ これは既存のソーシャル・

ネットワーク間での携帯メールやパソコンメー

ルと､ 商品について消費者同士で話し合ってい

るメーリングリスト､ ブログ (ウエッブログ)､

電子掲示板､ ソーシャル・ネットワークサービ

ス (SNS) などのオンライン・コミュニティが

典型例である｡ オンライン・コミュニティとは､

｢インターネットやパソコン通信のコンピュー

タ・ネットワークを介して参加者が共通の関心
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や問題意識を持って自発的に集まり比較的対等

な立場で日常の役割を脱して自律的に相互作用

をする場であり､ そこには何らかの共同性が存

在する｣ と定義する (宮田､ 2005a)｡

既に､ 宮田 (2005b) はオンライン・コミュ

ニティに特化して､ 参加している消費者間での

商品やサービスに関する情報の授受やそれが購

買行動にもたらす効果について検討したが､ 本

研究ではオンライン・コミュニティだけではな

く､ メールを利用した口コミを含め､ 商品に関

する情報環境全体のなかで､ マスメディアから

の広告とインターネットを通じた口コミの相互

関連性を検討する｡ また､ 携帯メールや携帯で

のインターネットへのアクセスが消費者行動に

もたらす効果について､ パソコンメールやパソ

コンからのインターネットへのアクセスと比較

をする｡ ユビキタスといわれるが､ どのように

消費者が商品等に関する情報を獲得し､ 購買行

動にこれらのメディアを統合して､ あるいは使

い分けているのかを検討する｡

３ 調査方法

本調査は消費行動の主体者である調査対象者

(主回答者) だけではなく､ その周辺のネット

ワークに属する人々 (スノー他者) に対しても

独立した形式で調査を行い､ 主回答者の身近な

ソーシャル・ネットワーク構造やそこでの相互

作用に関して､ 主回答者の主観に頼らずスノー

他者からの客観的データを取得するスノーボー

ル・サンプリングを実施した(1)｡

まず､ 大手調査会社が首都圏１都３県で年齢・

性別の人口を考慮して選んだモニタ会員からラ

ンダムサンプリングした3928サンプルに対して､

2004年11月に事前調査を実施した｡ 14種類の商

品やサービスの中に最も頻繁に他の人と話題に

するものがあり､ かつそれについてよく話をす

る他者 (家族・友人・職場の人・ネット上での

知り合いなど) でパソコンメールのアドレスを

持ち､ ウェブ上のアンケートに協力してくれる

人がいるかを質問した｡ その結果､ 1606サンプ

ルがそのような他者がいると回答したので､ そ

れらの人々を主回答者として､ 主回答者向け本

調査を実施した｡ 調査対象者には電子メールで

調査依頼をし､ オンライン上の調査票に回答し

てもらう仕組みとした｡ この主回答者向け本調

査の有効回答数は1373サンプル､ 有効回答率は

34.9％であった｡

主回答者は､ 本調査後に少なくとも一人は商

品やサービスについて会話をする他者 (スノー

他者) を紹介する条件になっていたため､ スノー

他者A (１人目) 1374名､ スノー他者B (２人

目) 823名がスノー他者向け調査の対象となっ

た｡ そして､ これらの人々に対して､ スノー他

者向け調査を実施したところ､ スノー他者 A

の有効回答数は847サンプル (61.7％)､ スノー

他者Bは399サンプル (48.5％) となった｡

なお､ 本論では､ 主回答者への調査のみを分

析の対象とする(2)｡

４ 結果

� オンラインでの口コミ伝達

まず､ ｢レジャー・旅行｣ ｢自動車｣ ｢携帯電

話機本体｣ ｢携帯電話サービス (着メロなど有

料 web コンテンツサービス)｣ ｢パソコンおよ

び関連商品｣ ｢テレビ､ DVD プレーヤー､ デ

ジタルカメラなど AV・デジタル機器｣ ｢飲食

店・レストラン｣ ｢書籍・雑誌｣ ｢レンタルを含

む CD・映画｣ ｢食品・健康食品｣ ｢飲料 (アル

コール飲料を含む)｣ ｢衣類・服・ファッション｣

｢化粧品｣ ｢美容室・エステ｣ の14種類の商品・

サービスのカテゴリから ｢最もよく話題にする

もの｣ を選んでもらったところ､ レジャー・旅

行 (22.8％)､ パソコン (11.7％)､ 飲食店・レ

ストラン (18.2％)､ CD・映画 (10.4％) など

消費行動におけるオンラインでの口コミの影響
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の､ 実際に利用してみなければその効用が確認

できない商品やサービスにおいて比較的活発な

口コミが発生していた｡ なお､ このカテゴリは

予備調査(3)の結果から､ よく話題にする商品・

サービスの上位14カテゴリを選んだ｡

次に､ その最もよく話題にする商品・サービ

スについて､ 見聞きした広告や口コミなどの情

報を他の人に知らせてあげるときの手段を複数

回答してもらった｡ まず､ 最も多いのは､ ｢会っ

たとき｣ で91.4％であり､ ほとんど人は対面で

伝えていることがわかる｡ 一方､ 固定電話16.6

％､ 携帯電話の通話19.0％であったのに対して､

パソコンのメールで知らせる人が37.5％､ 携帯

メールが37.3％であり､ 通話よりもメールがよ

く利用される口コミの手段となっていることが

わかる｡ しかしながら､ 電子掲示板やメーリン

グリストに書き込むことで商品情報を伝えてい

る人は8.4％であった｡ 本調査回答者のような

インターネット利用者の中でも､ オンライン・

コミュニティは情報摂取の場所としては普及し

ているものの､ やはり情報提供をする場として

利用している人は少数者であることがわかる｡

この５種類の口コミ手段をどのように組み合

わせて利用しているのかを調べた結果が､ 表１

である｡ 対面だけで伝えている人が全回答者の

35.9％ (492人) と最も多く､ 続いて対面とメー

ルを両方利用している人が25％ (343人) と多

かった｡ メール別にみると､ 対面と携帯メール

利用が9.3％ (128人)､ 対面とパソコンメール

が8.9％ (122人)､ そして､ 対面と携帯とパソ

コンメールを使っている人が6.8％ (93人) で

あった｡ また､ 対面と電話とメールの３種類を

組み合わせて利用している人々も17.74％に達

していた｡ それに対して､ オンライン・コミュ

ニティだけを利用している人はいないが､ 対面

やメールや電話と組み合わせて利用している人

は､ 全体で7.7％ (105人) であった｡ なお､ す

べてを使っている人は39人で全回答者の2.9％

にすぎなかった｡ このように､ 対面を中心に他

のメディアを組み合わせて商品やサービスに関

する情報を他者に伝えている人々がほとんどで

あるが､ 中でも対面とメールという組み合わせ

が多いという特徴が見られる｡

そして､ その最もよく話題にする商品に関し

て､ ｢周りの人にその商品・サービスについて

の話をする時､ 非常に多くの情報を提供する｣

と自己認知している消費者は､ 全回答者の26.8

％であったが､ オンライン・コミュニティで口

コミを伝える人々の中では約半数を占めていた｡

同様に､ ｢周囲の人に比べて､ その商品・サー

ビスについてよく尋ねられる｣ 人は､ オンライ

ン・コミュニティ利用者では６割近かった｡ さ

らに､ ｢全体として､ 周囲の人との会話で自分

のアドバイスは情報源としてしばしば利用され

る｣ 人の割合も､ 同様の傾向を示した (表２参

照)｡ 全体的に見ると､ オンライン・コミュニ

ティで口コミを書き込む消費者は､ 多くの情報

を提供し､ 人からもよく尋ねられ､ 情報源とし

て利用されていると感じている｡ それに対して､

携帯メールで伝える人はパソコンメールに比べ

て､ 提供する情報量は多いとは思わないが､ 他
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表１ 口コミの手段の組み合わせ

手段 N ％

対面のみ

電話(固定・携帯) のみ

メールのみ

対面＋電話 (固定・携帯)

対面＋メール

対面＋コミュニティ

対面＋電話＋メール

対面＋電話＋コミュニティ

対面＋メール＋コミュニティ

対面＋電話＋メール＋コミュニティ

その他の利用パタン

492

21

57

72

343

8

243

3

55

39

37

35.91

1.53

4.16

5.26

25.04

0.58

17.74

0.22

4.01

2.85

2.7

合計 1370 100.00



者から尋ねられたりアドバイスとして利用され

る傾向があると感じている｡ パソコンメールに

比べて､ 携帯メールは近くに住む関わりの強い

他者 (たとえば､ 家族やクラスメート) との間

で繰り返して交換される傾向がある (Miyata

et al., 2005) ので､ 商品やサービスに関する口

コミの発信においても､ 携帯メールでは情報量

はそれほど多くなくても､ 周囲の人々との間で､

｢聞いたり聞かれたり｣ という相互依存的なコ

ミュニケーションが行われていると考えられる｡

では､ どのような商品の口コミをオンライン

で伝達するのだろうか｡ 表３をみると､ パソコ

ンメールはレジャーや旅行が最も多く､ 携帯メー

ルでは飲食店・レストランの情報を伝えていた｡

つまり､ レジャーや旅行といった写真を含め情

報量が多くなりそうな商品では､ 伝達情報量の

制限がないパソコンのメールを利用しているが､

飲食店など､ モバイルの特性を生かした情報の

伝達には携帯メールが使われることが多いこと

がわかる｡ また､ パソコンのように様々な使い

方があり､ その機能も多様であって購買のため

の選択基準が多く複雑な商品や､ CD・映画と

いった個人の趣味が強く発揮される商品に関し

ては､ 同じ趣味や知識がある人々が集まるオン

ライン・コミュニティで情報を伝えている傾向

が強い｡ 関心や知識を勘案して口コミを伝える

消費行動におけるオンラインでの口コミの影響
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表３ 口コミ伝達手段別の話題にする商品カテゴリ

最も頻繁に他の人と話題にする商品カテゴリー 全体 対面
パソコン

メール
携帯メール

オンライン・

コミュニティ
固定電話 携帯電話

レジャー・旅行 22.80 22.55 28.18 23.78 19.83 26.32 26.05

自動車 5.90 5.98 5.09 3.70 6.90 3.51 7.28

携帯電話機本体 3.20 3.03 1.76 2.73 3.45 1.75 3.45

携帯電話サービス (着メロなど有料web コンテ

ンツサービス)

0.51 0.40 0.20 0.97 0.00 0.00 0.38

パソコンおよび関連商品 11.65 11.08 14.68 7.41 22.41 12.72 13.03

AV・デジタル機器 (テレビ､ DVDプレーヤー､

デジタルカメラなど)

4.88 5.18 5.68 3.70 5.17 6.58 4.60

飲食店・レストラン 18.21 18.57 15.66 24.17 6.90 16.67 17.62

書籍・雑誌 4.81 4.94 5.68 3.51 10.34 4.82 5.75

CD・映画 (レンタルを含む) 10.42 10.12 11.15 13.45 17.24 8.33 8.43

食品・健康食品 9.25 9.40 7.05 6.63 1.72 11.84 5.36

飲料 (アルコール飲料を含む) 1.97 2.07 0.78 1.56 0.00 0.00 2.30

衣類・服・ファッション 4.37 4.54 2.94 6.24 4.31 7.02 5.36

化粧品 1.75 1.83 1.17 2.14 1.72 0.44 0.38

美容室・エステ 0.29 0.32 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00

合計 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00

N 1373 1255 511 513 116 228 261

数値は％を示す

表２ 口コミ伝達手段別の発信者の自己認知

発信者としての自己認知 全体 パソコン
メール 携帯メール オンライン・

コミュニティ

あなたは､ 周りの人にその商品・サービ
スについての話をする時､ 非常に多くの
情報を提供する

26.80 36.20 31.84 48.28

周囲の人に比べて､ その商品・サービス
についてよく尋ねられる 41.70 48.14 49.22 58.62

全体として､ 周囲の人との会話で自分の
アドバイスは情報源としてしばしば利用
される

47.70 51.27 55.08 56.90

数値は％を示す



相手を選んでいると言われるが､ オンライン・

コミュニティではこれらの商品に関して自分と

共通の関心を持つ人を探がしやすいからであろ

う｡

最後に､ 口コミを伝える動機付けが､ 伝える

メディアによって異なるのかを調べた結果が表

４である｡ オンライン・コミュニティにおいて

情報を提供する動機付けは主として以下の３つ

に分けられる｡ 第１は､ 互酬性への期待である｡

自分が情報を提供することと引き替えに有効な

情報や手助けを得られるだろうことを期待して､

価値ある情報をコミュニティに提供すると考え

られる｡ 利益を受けた特定の人ではなく､ 集団

の誰かからお返しをしてもらうことを期待して

いるも場合もある (Kollock, 1999)｡ 第２は､

他者から詳しいと思われたい､ 自分の評判を高

めたい､ 尊敬されたいというアイデンティティ

の表出動機付けである｡ 第３は､ 情報を提供す

ること自体が楽しいというコンサマトリー性コ

ミュニケーションを志向していることが考える｡

まず､ パソコンメールで当該商品やサービス

について他者に伝えている人々は､ そうでない

人に比べると､ 互酬性への期待､ アイデンティ

ティの表出､ コンサマトリー性コミュニケーショ

ンの３つの動機のレベルが高い｡ パソコンメー

ルでは､ ｢以前に商品について教えてもらった

相手だから自分も情報をその人に提供する｣ と

いう特定的互酬性への期待だけではなく､ ｢誰

かに商品やサービスについての情報をもらった

場合､ 将来その人が困っている時には情報を提

供するべきだ｣ という一般化された互酬性

(generalized reciprocity) への期待が高い傾

向が見られた｡ それに対して､ 携帯メールで口

コミを伝える人々はアイデンティティ表出の動

機が低い｡ 携帯メールは親しい人々の間で交換

している (Miyata et al., 2005) ため､ 他者は

その回答者が商品やサービスについてどの程度

詳しいかを既にわかっているので､ 回答者とし

ても今更､ 商品の情報を提供することで尊敬さ

れるとか自分の評判が高まることを期待してい

ないからだろう｡ また､ 携帯メールで口コミを

伝える人々は非利用者よりも特定的互酬性への

期待が高いものの､ 一般化された互酬性への期

待は両者の間で差がなかった｡ やはり､ 携帯メー

ルでは既存の強いつながりをもつ人々に商品情

報を提供しているので､ その経験からは､ 一般

化された互酬性の規範意識は育たないのかもし

れない｡ 最後に､ オンライン・コミュニティで
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表４ 伝達手段別の口コミを話す動機

全体
パソコン

メール
非利用者

携帯

メール
非利用者

オンライ

ン・コミュ

ニティ

非利用者

� 商品やサービスについて詳しいと他の人に思わ

れているから
2.294 2.370 2.249** 2.346 2.262 2.457 2.279*

� 商品やサービスの価格や機能について以前に教

えてもらった相手だから
2.467 2.538 2.424** 2.583 2.397** 2.565 2.458

� 商品やサービスの評価や使い心地について以前

に教えてもらった相手だから
2.506 2.569 2.469* 2.635 2.429** 2.595 2.498

� 誰かに商品やサービスについての情報をもらっ

た場合､ 将来その人が困っている時には情報を提供

するべきだから

2.587 2.645 2.553* 2.629 2.562 2.670 2.579

� 人から商品やサービスについての情報をもらっ

た場合､ 自分も他の人に情報を提供しようという気

持ちになるから

2.836 2.916 2.789** 2.934 2.778** 3.043 2.817**

� 他の人と一緒に話題にするのが楽しいから 3.226 3.309 3.179** 3.356 3.151** 3.412 3.210**

**p＜.01 *p＜.05



は､ コンサマトリー性から口コミを書き込む傾

向が認められた｡ パソコンメールや携帯メール

でも同様に､ コミュニケーションを楽しみたい

というコンサマトリー性の動機付けが他の動機

付けよりも高いが､ 不特定多数の未知の人々の

集うオンライン・コミュニティで情報を提供す

る動機付けとしては､ 特に ｢楽しいから｣ 伝え

るという動機が強いことがわかる｡

� 消費行動におけるメディア利用

インターネット利用は他のメディアとの代替

なのだろうか｡ 当該商品やサービスに関連した

マスコミュニケーションや対人コミュニケーショ

ンによる情報収集頻度を４段階評定してもらい､

それらの頻度 (平均値) が口コミ伝達手段によっ

て異なるのかを調べた (表５参照)｡

まず､ パソコンメールで伝える人はそうでな

い人に比べて､ オンラインでの情報摂取だけで

はなく､ 新聞の広告や雑誌の広告をよく見てい

る｡

一方､ 携帯メールで口コミを伝える人々は､

家族や友人から口コミ情報を得ている｡ また､

車内広告､ 車体広告や他者が使っている光景な

ど､ 外での情報接触が多いが､ 新聞の広告への

接触頻度は低い｡ 彼らは外出先で得た情報も携

帯メールを使ってその場で友人や家族に伝えて

いるのかもしれない｡

さらに､ オンライン・コミュニティで書き込

みをするのは､ ネット広告や消費者間オンライ

ン・コミュニティで情報を得て､ 同時に自分も

消費者間オンライン・コミュニティに書き込む

というオンライン上で完結する口コミを行って

いると推測される｡

� 消費行動の個人特性

では､ これらの口コミ手段の選択には､ 消費

者個人の特性はどのように影響しているのだろ

うか｡ ここでは商品関与の程度と､ 消費者の属

性を取り上げた｡ Dichter (1966) は､ 口コミ

の話し手については､ 製品関与､ 自己関与､ 他

人への関与､ メッセージ関与などの ｢関与｣ が

重要であり､ 聞き手については､ 状況､ 情報源

の権威､ 信用､ 専門性､ 興味､ 親密性などが重

要であることを明らかにした｡

そこで､ まず､ 関与についての７項目にそれ

ぞれ４段階で評定してもらった (表６参照)｡

パソコンメールで伝える人はそうでない人より

も､ 当該商品やサービスへの関与が高い｡ また､

携帯メールの場合は､ 商品知識のレベルに伝え

る人と伝えない人の差がなかった｡ つまり､ 商
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表５ 口コミの手段別の情報収集メディア利用

全体
パソコン

メール
非利用者

携帯

メール
非利用者

オンライ

ン・コミュ

ニティ

非利用者

新聞の広告 2.659 2.734 2.613* 2.564 2.713** 2.658 2.658

雑誌の広告 2.825 2.933 2.761** 2.833 2.819 3.000 2.808

テレビＣＭ 2.728 2.751 2.713 2.709 2.738 2.821 2.719

折り込みチラシ 2.462 2.432 2.478 2.396 2.500 2.425 2.465

家族や友人から聞く口コミ情報 3.112 3.161 3.083 3.261 3.023** 3.191 3.105

店頭での販売員から聞く情報 2.263 2.292 2.245 2.320 2.228 2.342 2.255

電車やバスの車内広告 2.355 2.486 2.276 2.420 2.315* 2.500 2.341

Web サイト上の広告や電子メール広告などのイン

ターネット広告
2.582 2.809 2.447** 2.601 2.570 2.948 2.548**

オンライン・コミュニティ (電子掲示板や評価サイ

ト､ メーリングリストなど) で見かける情報
2.318 2.623 2.132** 2.367 2.285 3.114 2.242**

大型ポスターや看板などの屋外広告や電車やバスの

車体広告
2.316 2.364 2.287 2.384 2.275* 2.435 2.305

他の人が使ったり利用したりしている光景 2.630 2.658 2.613 2.744 2.561** 2.851 2.609**

**p＜.01 *p＜.05



品知識が多いから携帯メールで伝えているわけ

ではない｡ それに対して､ オンライン・コミュ

ニティへの書き込みをする人は､ パソコンメー

ルで情報を伝える人と同様に､ 全ての項目で書

き込みをしない人よりも平均値が高く､ 関与が

高いことがわかる｡ また､ ３種類の手段を比較

すると､ オンライン・コミュニティで商品やサー

ビスに関する情報を書き込む人々は､ 当該商品

やサービス関与が高く知識量も多い｡ 続いて､

パソコンメールで情報を伝える人々の関与や知

識が高く､ 携帯メールで伝える人々が最も低い

という傾向が認められる｡ やはり､ オンライン・

コミュニティでは､ 未知の人々に情報を伝える

ことになるので､ 十分な知識や関与が必要なの

であろう｡ また､ パソコンメールは､ 既存の知

り合いに情報を伝える手段として使われること

が多いが､ その知り合いとの関係性の強さは様々

であり､ オンライン・コミュニティほどではな

くても､ 伝える情報に確信が持てる程度には商

品関与や知識が十分である必要があるのかもし

れない｡ それに対して､ 携帯電話で情報を伝え

る相手は元々よく知っている家族や友人である

ため､ オンライン・コミュニティやパソコンメー

ルの場合よりも､ 商品への関与や知識量がそれ

ほど多くなくても気軽に話ができるのであろう｡

一方､ 属性にも違いがみられた｡ 表７に示し

たように､ オンライン・コミュニティで商品や

サービスについて書き込みをするのは男性が多
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表７ 口コミ伝達手段別の属性

属性 対面
パソコン

メール

携帯

メール

オンライ

ン・コミ

ュニティ

固定電話 携帯電話

性別 男性 47.01 48.53 34.31 56.90 39.47 57.09

女性 52.99 51.47 65.69 43.10 60.53 42.91

年齢 20歳代 24.46 21.53 31.19 31.90 15.35 36.40

30歳代 41.35 43.64 45.42 37.07 45.18 39.85

40歳代 34.18 34.83 23.39 31.03 39.47 23.75

学歴 中学 0.08 0.20 0.19 0.86 0.00 0.00

高校 11.16 10.57 12.87 16.38 10.53 11.49

短大・高専､ 専門学校 29.74 27.59 33.14 29.31 32.02 22.99

大学 51.67 54.01 48.54 46.55 49.56 58.24

大学院 6.38 6.65 3.90 6.90 5.70 6.51

DK 0.96 0.98 1.36 0.00 2.19 0.77

表６ 口コミ伝達手段別の商品関与

全体
パソコン

メール
非利用者

携帯

メール
非利用者

オンライ

ン・コミュ

ニティ

非利用者

私にとって関心のある商品・サービスである 3.632 3.688 3.601** 3.679 3.606* 3.765 3.621**

魅力を感じる商品・サービスである 3.544 3.604 3.511** 3.589 3.519* 3.655 3.535*

友人が購入するとき, アドバイスできる知識のある

商品・サービスである
3.026 3.150 2.952** 3.139 2.958** 3.368 2.994**

その商品・サービスについて､ いろいろと比較した

ことがある
3.302 3.409 3.238** 3.350 3.273* 3.504 3.283**

この商品・サービスの中にはお気に入りのものや店

がある
3.277 3.350 3.234** 3.391 3.209** 3.496 3.257**

この商品・サービスを次に購入・利用するとすれば,

購入・利用したい物や店が決まっている
2.983 3.065 2.935** 3.090 2.919** 3.181 2.965**

商品に関する知識量 2.624 2.732 2.558** 2.641 2.612 3.000 2.588**

**p＜.01 *p＜.05



いが､ 対面､ メール､ 電話での口コミは女性が

多い｡ また､ 年齢による違いもあり､ 全般的に

口コミは30歳代が最も盛んに行っていることが

わかる｡ 続いて､ 携帯メールや携帯電話は20歳

代､ パソコンメールや固定電話は40歳代が多い

という傾向が見られた｡ 最後に学歴でみると､

大卒が最も様々な手段で口コミを伝えているこ

とがわかる｡

５ 考察

本論では､ 商品やサービスに関連した口コミ

がどのように行われているのかを分析した｡ 従

来､ 口コミは既存のソーシャル・ネットワーク

の中で伝えられているが､ インターネットの利

用によりその範囲が拡大している｡ そこで､ メー

ルとオンライン・コミュニティを取り上げて､

その発生を中心に検討をした｡

まず､ 携帯メールで商品やサービスに関する

口コミを伝える人は約４割であるが､ パソコン

メールに比べて､ 伝える情報量は非常に多いと

は思わないが､ 他者から尋ねられたりアドバイ

スとして利用される傾向があると自己認識して

いる｡ また､ 家族や友人からの口コミから情報

を得ながら携帯メールで発信をするという相互

作用が見られ､ 既存の他者との強いソーシャル・

ネットワークの中で口コミを発信している可能

性がある｡ また､ モバイルである点を生かして､

社内広告などの屋外の情報を取り入れ､ それを

携帯メールで伝えている｡ さらに､ 口コミ自体

を楽しんでいる｡ ただ､ これらの人々は商品知

識が多いわけではなく､ 女性や若い人が多いと

言う特徴がある｡

同じメールでもパソコンメールで口コミを発

信している人々は､ マスメディアやオンライン

による広告にも関心を持ち､ 情報摂取をしてい

る｡ 彼らは商品への関与が高く､ 商品知識も多

い｡ 商品比較も行っており､ 一般化された互酬

性の規範に基づいて口コミを発していることが

わかる｡

他方､ オンライン・コミュニティで口コミを

書き込む消費者は､ 多くの情報を提供している

し､ 人からもよく尋ねられ､ 情報源として利用

されていると感じている｡ 彼らは当該の商品や

サービスへの関与が高く､ 勝知識も豊富である｡

その上､ 楽しいから情報を書き込む傾向が強く､

オンライン・コミュニティでは､ 自ら書き込み

をすることで多種多様な人々の中から商品やサー

ビスに関連して自分と共通の関心を持つ人を探

がして､ リアリティを共有していると考えられ

る｡ ただ､ これらの人々は情報摂取もオンライ

ンに限定されており､ オンライン上で情報を集

め､ 発信し､ オンライン上だけでお互いにリア

リティを共有していると考えられる｡ 一方､ オ

ンライン・コミュニティでは他者からの質問に

対して回答したりコメントする形で情報提供を

行うこともある (宮田､ 2005b)｡ それは情報

摂取を望んでいる消費者の立場からみれば､ 自

分にあったフィルターされた情報を提供してく

れる他者が集っている場所として機能している

側面もあると考えられる｡

このように口コミは伝達メディアにより伝達

過程は異なるが､ 今後は､ これらのメディアを

通じた口コミが購買行動にもたらす影響を検討

する必要がある｡

【註】
(1) スノーボール・サンプリング調査については､

池田他 (2002) を参照｡ また､ 本調査での具

体的方法については､ 宮田他 (2006) を参照｡
(2) 調査全体の結果については､ 宮田他 (2006)

を参照｡ また､ 調査の実施に関しては､ 平成16

～17年度吉田秀雄記念事業財団研究助成 (代

表者：宮田加久子)､ および平成16年度明治学

院大学社会学部付属研究所研究プロジェクト

助成 (代表者：宮田加久子) を受けて実施し

た｡
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(3) 予備調査は､ 首都30km圏に住む満15歳～65歳

の一般男女個人を住民登録基本台帳より層化

２段抽出法により1663サンプルを抽出し､

2004年６月～７月に調査員の訪問による質問

紙の留め置き調査・回収調査という方法で実

施した｡ 回収数772サンプル､ 回収率は 46.4％

で､ 有効回答数は740サンプルであった｡
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