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序章　ソーシャルメディア-のアプローチ

家族や友だちと連絡をとりあう､電車の時刻表や乗り継ぎの経路を調べる､

天気を調べる､チケットを買う､映画や音楽などのエンターテイメントを楽し

むなど､インターネットが生活の中で欠かせないものとなっている｡インター

ネットが作り出したのは､単に新たな電子ネットワークの世界を作り出しただ

けではなく､実際の世界-の変化をもたらした｡それはコミュニケーションだ

けではなく仕事のあり方､文化､レジャー等々､生活のすべてにわたって変え

たのである｡

そのインターネットをビジネスに使用していこうとする動きはインターネッ

ト登場の最初の頃からみられた｡インターネット上に広告を出す､インターネ

ット上のサイトで販売をするなど､インターネットはビジネスの場として活用

されはじめたが､インターネットが作り出した空間や世界はどのような特質や

特徴を持っものなのか､インターネット空間の特徴を把握することなく､イン

ターネット上で展開されていたのである｡たとえば､活字媒体やラジオ､テレ

ビといった電波媒体など新たなメディアの登場はそのたびに生活の変化をもた

らし､それらの媒体は新たなビジネスのツールとして活用されながら浸透して

いった歴史と似ている｡

しかし､今までのメディア､特にマスメディアと比較すると､インターネッ

トは大きく異なる点がある｡それは活字媒体や電波媒体は送り手が特定の存在

であり､受け手と送り手という構造の中における情報伝達メディアであるのに

対して､インターネットでのコミュニケーションにはその構造が適用できない

点である｡マスメディアでは情報の非可逆性は基本的にはほとんどなく､情報

の流れを規定できる専用のメディアであるのに対して､インターネットは送り

手と受け手という構造的な概念を持ち込むことが出来ないコミュニケーション

環境をつくりあげるメディアであり､かつ､同時性と記録性､匿名性と実名性､

対不特定多数と対特定個人､距離の消滅､ユビキタス性といった今までにない

構造をもたらした｡つまり､インターネットはかつての情報を媒介するものと

しての仕組みだけでなく､現実の3次元の世界と同等の新たな空間を作り上げ

たのである｡
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そのインターネットを活用していくのにあたっては､インターネットが作り

出した空間の特性やコミュニティの特徴を把握しておく必要がある｡さらに､

インターネットが既存のメディアと大きく異なる点が多々見られる｡すべての

人たちが同等な発信者となる場であるソーシャルメディアは今までになかった

コミュニケーションの場であるので､今までのコミュニケーションとはまるで

違う特性を持っていると想定することができる｡

ソーシャルメディアと一言でいっても､インターネットの登場期から現在に

いたるまでソーシャルメディアは技術の進展にともない､いろいろなタイプの

場が登場してきた｡

現在､ソーシャルという言葉がビジネスの現場においては広く使われ始めて

いる｡ソーシャルメディアだけではなく､ソーシャルハブ､ソーシャルタブ､

ソーシャルエンジニアリング､等々､次々とソーシャルという単語を使った言

葉や行動が登場してきている｡ソーシャル自体が何を意味するのかについては､

いろいろな議論があるであろうが､本論文では､ソーシャルであるということ

は､不特定多数とフラットな関係でつながる可能性があるということと考え､

不特定多数とフラットな関係でコミュニケーションできる場のことをソーシャ

ルメディアと本論では定義する｡

ソーシャルメディアはそれまでのコミュニケーションとは違うコミュニケー

ションの場であるために､その特徴を把握するためにはどのような方法論がい

いのか､どのような指標を用いるべきなのか等の研究や議論がなく､既存のメ

ディアを測る指標が用いられていた｡しかし､コミュニケーションの特徴やコ

ミュニケーションの場が違うために､その指標が有効かどうかはわからない｡

ソーシャルメディアについての研究が少しずつは蓄積されているものの､理論

的な課題や実験的な課題､検証すべき問題は山積している｡

本論では､ソーシャルメディアのコミュニケーションやマーケテイングの既

存の研究のレビューを通して特徴を明らかにし､さらに既存の研究から得られ

た課題を明らかにした上で､ソーシャルメディアにおけるコミュニケーション

を記述し､実際の現実の場との動きとの関連性を実証研究より明らかにしなが

ら､マーケテイング-の適用の可能性を探るものである｡特にソーシャルメデ

ィアのデータからマーケテイングに必要なデータを抽出する方法に重点を置い
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ている｡

ソーシャルメディアを記述､分析するにあたり､従来のマーケテイング手法

をそのままソーシャルメディアの場に置き換えて適用したのでは､データの質

やデータ収集の仕方などが異なるために､適切な分析とは言えないと考えた｡

そのために､マーケティングリサーチで通常使用される分析方法を適用するこ

とではなく､データの性格を鑑みて新たな分析方法を生み出すことも本論の目

的の一つとする｡また電子掲示板､ ECサイト､ブログ､ツイツタ-とさまざ

まなタイプのソーシャルメディアを分析し､それぞれのコミュニケーションの

特徴を把握し有効な活用を探る｡

ソーシャルメディアという幅広い場を包括的に扱うのではなく､個別にメデ

ィアを解明しながら､マーケテイングの場-の適用の方向性を探っていく｡

本論の構成は以下の通りである｡

第1章から第5章において既存の研究のレビューおよび理論的考察を行う｡

第1章ではインターネットがもたらしたコミュニケーションについての研究

のレビューからインターネット上でのコミュニケーションの特質から情報の普

及､そしてそれらが消費者行動にどのように影響を及ぼしているのかについて

述べる｡

第2章ではソーシャルメディア上の情報であるクチコミについて先行研究を

レビューした上で､クチコミの広がりについてネットワーク構造から検討して

いき､クチコミをマーケテイングに活用について検討する｡

第3章ではインターネットの利用が社会関係の資本､つまりソーシャルキャ

ピタルの形成と活用にどのようにかかわっているのかについて検討するために､

インターネット上のコミュニティについて考えていく｡さらに､インターネッ

ト上のコミュニティをマーケテイングに活用するための方法論について検討す

る｡

第4章は購買行動の場としてのインターネットサイトに注目し､消費者にダ

イレクトにコンタクトする場としてのE Cサイトをアフォーダンスの概念から

考えて､ E Cサイトにおける経験や消費者の個別のアプローチについて検討す

る｡

第5章ではソーシャルメディアをマーケティングリサーチの場として考える
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と､どのような分析枠組みや方法論が必要かを考え､実際のデータを使用しな

がら､方法論を考えていく｡

次に第6章から第10章まではソーシャルメディア上のデータを用いて､実証

研究および分析を行う｡

第6章ではクチコミサイトといわれる電子掲示板のデータを用いて､電子掲

示板上の書き込みと現実の動きの関連性について調べる｡

第7章ではE Cサイト上の行動をアクセスログの分析より解明していく｡そ

の際に､どのような検索語を用いてそのサイトに訪れたのかによって､購入の

意図の違いを推測し､購入意思の強さによって行動が違うのかを明らかにした｡

第7章で消費者の個々の動きが違うことを明らかにしたことを受け､第8章

では個々の消費者に対して個別の情報を提示するために､それぞれの消費者の

噂好を把握する方法および､情報提示にはどのような方法論が有効なのかを3

つの方法の比較によって明らかにしている｡その際､協調フィルタリングとい

う従来のアルゴリズムと比較するために､人工知能を用いたアルゴリズムを実

際に構築して､実験を行った｡

第9章においてはブログの空間を取り上げ､情報の伝播において重要な役割

を果たす情報のハブをどのように特定したらいいのかの方法を見出した｡

第10章では､ブログとツイツタ-という二つのソーシャルメディアを比較し､

さらにマスメディアの情報がブログやツイツタ-上でどのように広まっていく

のか､差があるのかを明らかにしている｡

そして第11章は総括であり､全体を通しての結果のまとめ､研究の考察さら

には将来の研究の展望を扱う｡
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第1章インターネットの登場による市場と消費者行動の変化

1､ソーシャルメディアと市場の変化

インターネットが登場してきたことにより､日常のコミュニケーションが変

化してきたことは言うまでもない｡それはインターネット上において生まれて

きたコミュニケーションの場の変化によって大きく変わってきた｡その多くは

｢ソーシャルメディア｣と呼ばれるユーザー発の情報交流の場が登場し､進化

していったことによる｡インターネット登場以前はマスメディアからの一方的

な情報発信を単に受けていただけの消費者が､情報発信､交流の主役になって

きたのである｡

ソーシャルメディアとは､消費者が情報発信､情報交換することを可能とし

たインターネット上のアプリケーションやシステム､およびそれらが適用され

ているインターネット上の場のことである｡

ソーシャルメディアの登場は消費者の情報環境を大きく変えた｡最も大きな

変化の一つとして情報の流れの変化がある｡それまでは生活における情報の多

くがマスメディアからもたらされた情報であった｡商品の購入に限って考えて

みても､インターネット､特にソーシャルメディアの普及の前までは､マスメ

ディアからのCMを中心とした情報や店頭の販売員からの情報など企業発の情

報が主であったのが､ソーシャルメディアによって消費者間の情報の交流が簡

単となり､消費者､企業という立場を問わず情報の受け手､送り手という立場

がなくなったのである｡

この変化を､0-Reillyは､｢ウェブ2.0｣という言葉で表現した(0-Reilly,2005)｡

0.Reillyは､それ以前のインターネットの状況を｢ウェブ1.0｣としたうえで､

ウェブ1.0からウェブ2.0への変化の具体例を挙げている(表1･1)0

この具体例から､いくつかの変化を挙げたいと思う｡

①　参加のプラットフォームの登場

0-Reillyは｢パブリッシング｣から｢参加｣ -という言葉で表しているが､

これをマスメディアとの関連で考えてみよう｡例えば､新聞を読む場合､新聞

社が編集して発行していたものを消費者は受け手として読んでいた｡消費者が

目にする記事は新聞社が判断した基準で選択されるので､実は消費者がほし
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表1･1:ウェブ1.0とウェブ2.0の比較

ウェブ1.0 �4X4h7S"���

ダブルクリック �4��ｸ4�8ｸ4�6�5ｨ985��

ofbto 貿ﾆ�6ｷ"�

Mp3.com 匁��7FW"�

個人ウェブサイト �7X8ﾘ4��

ページビュー �4�8ｨ6(4�%�幵�

ブリタニカオンライン �4X484ﾈ7�6h484��

コンテンツ管理システム 夫霧��

ディレクトリ(分類学) �5�4�H*��

個々のサイトに対する顧客の忠誠Jb �5H486x,ﾈ･�ｨ/�葎*h+ﾙ��ﾆr�

出典: 0'Reilly(2005)より筆者作成

い情報が新聞社の選択時点で落ちてしまうことは大いにあり　うる｡しかし､ソ

ーシャルメディアの登場によって､消費者は自分の経験や意見を書き込み､そ

のプラットフォームに参加していく｡そのように集められた知識を消費者が自

ら選んで使用するのである｡つまり､単なる受け手から､情報の受け手､送り

手､使用者というかたちで参加する枠組みができたのである｡さらに､消費者

たちが情報を共有し､消費者が持っ情報が多くなり､企業との情報格差がなく

なってきたのである｡

消費者が自ら参加し､自ら書き込み､情報を発信していくことは､それまで

の情報の受け手という消費者像を根本から覆した｡このことが従来型のマスマ

ーケテイングの効果の減少につながっている｡また､この受け手ではなく､自

ら書き込み情報収集､発信していく消費者を演岡は｢アクティブコンシューマ

ー｣と呼んで､消費者の変化を指摘している(潰岡2002)0

参加の枠組みができたことで消費者が市場のメカニズムに大きく関与するよ

うになってきた｡それは情報だけではなく､商品の流通､価格の決定､商品間
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発等ビジネスの広い範囲に影響を及ぼすようになってきた｡

②　ロングテール市場の活性化

ウェブ2.0-の流れの中で､新たな市場として注目されてきたのが｢ロング

テール市場｣である｡表1･1では｢ダブルクリック｣から｢グーグルアドセン

ス｣ -の変化として表現されている部分である｡

ダブルクリックはバナー広告等の広告代理店であり､徹底したデータ管理に

よりバナー広告を提示するものであるが､広告主の意向によって広告を出すと

いう従来型の広告モデルをインターネット上に展開した企業である｡それに対

して､グーグルアドセンスは該当するH P上の内容を自動に分析し､その内容

にあった広告を提示するというものである｡例えば｢食べ歩き｣について書い

ているブログには､レストランやグルメ関連の広告が出るようにするものであ

る｡これは｢食べ歩き｣についてのブログを読んでいる人は､ ｢食べ歩き｣等の

グルメについて興味があるだろうという前提に基づき､消費者の興味に基づい

て広告を出しており､誰に対しても同じメッセージを提示しているマスメディ

ア型の広告とは違い､個別対応型の広告となる｡

企業の都合により広告を出す場合は､企業の売りたいもの､または売れると

思っているもの､いわゆる､売れ筋のものに広告は集中する｡その場合｢死に

筋｣と言われている少数の人だけに興味を持たれている者の広告を目にするこ

とはほとんどない｡しかし､消費者の興味によって広告を出す場合､鉄道につ

いて興味のあるページには､電車関連の書籍やグッズの広告が出るというよう

に､大多数の人が興味を持っている売れ筋のものでなくても､広告を出すこと

ができるのである｡

インターネット上の雑誌『ワイアード』編集長であるAndersonは､オンラ

イン上の本の売れ行きを販売数量を縦軸にとり､横軸を販売数量が多い順

に商品を並べてみると､恐竜のしっばのように見えることから｢ロング

テール｣と呼び､販売数量は少ないがアイテム数が多い部分､いわゆる

｢死に筋｣の部分をテール部分と呼んでいる(Anderson,2006)(図1･1)0

従来のマーケテイング理論ではこのテール部分に位置する商品､つまり

あまり売れない商品に対して広告することは効率が悪いために行われな

かった｡ .しかし､アドセンスのようなシステムやリコメンデーション､
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また､クチコミによってロングテール部分の情報が流れるようになった

のである｡つまり死に筋部分のプロモーションが可能になったのである｡

販売虹量順 +

図1･1:ロングテールの概念

市場においてプロモーションの対象となるのは､新製品のみとなってし

まうことが多いが､このようなロングテール市場-のアプローチが可能

となってきたので､過去に発売したもの､噂好性が高く広い市場で受け

入れられないものもプロモーションの対象となったのである｡

③集合知

前述したように､消費者が受け身から市場に参加するようになってきた｡消

費者が情報を発信しはじめ､それが集積されていく.表卜1では､ ｢ブリタニカ

オンライン｣から｢ウイキペディア｣ -の変化と指摘されているが､これは百

科事典､辞書の例で変化を示している｡以前はブリタニカの辞書をインターネ

ット上の辞書であってもお金を払って使用していた｡もちろん､編集や執筆は

出版社が行い､項目もすべて出版社が決定していた｡しかし､オンライン上の

百科事典であるウイキペディアは､消費者たちが書き込み編集していき､項目

もすべて決めていくというみんなでつくる百科事典である｡もちろん､精度の

問題もあるが､その時に話題となっている新たな項目が即座に追加されたりと

臨機応変な対応もできる｡疑わしい情報や誤った情報が書き加えられるとそれ

を訂正する人も登場し百科事典としての精度を保とうとしている｡
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このように､与えられるものではなく消費者たちがみんなで参加しあいなが

ら､新たな知の創造がされ､新たな知や情報が蓄積されてきた｡それらを｢集

合知｣という｡

この流れは表1･1の｢ディレクトリ｣から｢タグ付け｣の流れでも同様のこ

とが指摘できる｡あらかじめ作られたディレクトリ(分類)ではなく､消費者

が情報や商品に対してタグをつけ､それがソーシャルタグとして共有されてい

くことによってインターネット上の情報の整理ができてくるというように､分

類も消費者が行っていくことになる｡

この集合知の活用で消費者は商品情報を共有しあい､消費者の行動に大きく

影響を及ぼしている｡他の人たちの経験をクチコミサイトで共有したり､ネッ

ト･コミュニティにおいて相談したりというように､みんなで持ち寄った知識

を共有しているのである｡

以上のように､ソーシャルメディアの浸透によっておこった市場や意識やコ

ミュニケーションの変化という大きなパラダイムシフトにマーケテイングが対

応するために､今までのマーケテイングの原理を変えなくてはならなくなった

のである｡

2､ソーシャルメディアの広がり

それでは､ソーシャルメディアがどのように広がり､何を可能としてきたの

かをインターネットの誕生から時間を追ってみたい｡

①　インターネット繁明期(1969年～1980年代中半)

インターネットの登場は､歴史をたどれば1969年にアメリカの国防総省の

高等研究計画局(AdvancedResearchProjectAgency)においてコンピュータ

相互のデータ通信を可能にしたAR PAネットの実験の成功などに端を発して

いると言われている｡そのあと､大学間でのネットワークなど徐々にネットワ

ークなどが出来始め､その後､個々のネットワークがつながりあい､インター

ネットが出来上がったとされる｡ 1

日本では1984年に3つの大学のコンピュータを電話回線でつないだネット

ワークが開始されたのがはじまりとされている｡その後､ www (ワールドワ

イドウェブ)の登場によって簡単に情報発信の仕組みができるようになった｡
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まず最初に研究機関である大学をつないで広まった後は､商用のプロバイダが

登場してきて一般の人たちにもアクセスすることができはじめた｡そこで誰で

もインターネット上に自分のホームページ(以下､ H Pとする)をつくること

ができるようになってきた｡

誰でも自分のH Pをもてるようになったわけであるが､ h t ml等の言語が

使えないと自分でHPをつくることができないので､誰でも簡単に出来るわけ

ではないが､その技術が使える人なら誰でも自分のH Pによって自分の日記や

意見や旅行記などを発表してきた｡今までのメディア環境では難しかった消費

者個人が情報発信することが容易になってきて､消費者発の情報が増え今まで

にはない情報の流れをもたらした｡

同時にインターネットが新たなコミュニケーションまたはビジネス空間とし

て広がっていったことによって消費者にとってインターネットが身近なメディ

アとなっていった｡今まで､消費者は企業からの情報を入手するのには､テレ

ビを筆頭にしたマスメディアからの情報によるものであった｡それは､いっ､

どこから流れてくるのかわからない情報を消費者は｢待つ｣だけであって､主

に偶然的に情報に按するだけであった｡自分から例えば､製品に関する情報が

必要な場合は､企業なり店頭なりに出向き､企業がつくったカタログをもらう

などの手間がかかった｡

しかし､インターネットに接続できるようになると､その企業のウェブサイ

トにいけばすぐにほしい情報が手に入るようになったのである｡情報取得にお

いては､偶然性によるものから､常時､自分の意思によって入手できるものに

変わったのである｡

②　コミュニケーションの場の確立(1980年代後半～2000年初頭)

自分があえてH Pを立ち上げなくても､自由に発言できる場として登場して

きたのが､フォーラムや掲示板(B B S)である｡

日本においては､1986年にニフティサーブが登場してきた｡そのニフティサ

ーブ上の｢掲示板｣において､いろいろなテーマごとにテキストによる｢会話｣

が行われるようになり､情報交換やコミュニケーションが行われるようになっ

てきた｡その後同様の掲示板はいろいろなサイトに出来はじめ､趣味や場所に

特化したものや､同窓会や同じ仕事の人だけが集まる掲示板などいろいろな掲
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示板が登場してきた｡それらの場において距離や時間を気にしないで情報交換

ができるようになった｡消費者同士がつながりはじめたのである｡また電子メ

ールも普及し､コミュニケーションが時間および場所の帝離､時間的なギャッ

プを克服したのである｡

H PではハイパーリンクによってH P同士がつながるが､それには手間と技

術が必要となる｡また､掲示板上ではその時間にその場にいなければならない

という制約もあったが､それらの制約を超える技術､アプリケーションが次々

と登場して､消費者同士が簡単に特別の技術もいらずにつながることができる

ようになってきたのである｡いわゆる｢ウェブ2.0｣の登場である｡

代表的なのはブログである｡ブログはそれ以前のHPとは違い､簡単に自分

のページがもて､簡単に書き込める｡また､それを読んだ人が簡単にコメント

が残せ､またトラックバックで簡単にリンクが貼れるというように､ウェブに

おける技術力にかかわりなく参加できるようになってきたのである｡アメリカ

のオンラインの調査会社テクノラティの調査によると､2007年において世界の

ブログの中で最も多いのは日本語のブログであるという報告からもわかるよう

に(Technorati,2007)､日本ではブログの活用が多かった｡

また､日本においてはミクシイ(mixi)に代表されるように､日記やメール､

コミュニティなど汎用性の高いS N S(ソーシャル･ネットワーク･サービス)

も登場し､日常的にプライベートな情報の交換や趣味のつながりがウェブ上に

出来上がってきたのである｡

③リアルとバーチャルと時間の融合(2000年初頭～現在)

ブログ､ s N Sといったより身近な新たなメディアが広がりをみせ､ソーシ

ャルメディアが生活の中に定着しはじめてきた｡

消費者の情報環境が大きく変化し､ソーシャルメディアが生活の中に根付い

てくると､また､新たなソーシャルメディアのプラットフォームが登場してき

た｡その代表的なものがツイッタ-(Twitter)である｡ツイツタ-はミニブログ

とも言われ､ブログをより短くまた､参加している人たちを簡単につなげてい

くものであり､よりゆるく広い広がりをリアルタイムでつなげていくものであ

る｡また､携帯電話からも簡単にアクセスできるようになり､さらに日常のメ

ディアとして活用されてくるようになった｡また､携帯電話の端末とソ-シャ
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ルメディアが結びついたことによって､GPSなどの位置情報がデータに結び付

いていき､オンラインだけではなく､それによって現実の生活においても､つ

ながるようになってきたのである｡例えばツイッタ-での位置情報との組み合

わせによって､自分がいる場所の近くの店舗を検索したり､そのクーポンを入

手できたりといったようにである｡さらに､フォースクエア(Foursquare)等

の位置情報を使用したアプリケーションとの組み合わせにより､新たにオンラ

インが実際の生活の中に浸透してきて､現実とバーチャルという区別が唆味に

なってきたのである｡

3､ソーシャルメディアがもたらしたコミュニケーションの変化

それでは､先に述べたソーシャルメディアが､それ以前のメディアとどのよ

うに違うのかを考えてみたい｡

表1･2はメディアごとの特徴をまとめてみたものである｡これをみてもわか

るようにインターネットは過去に登場したメディアの特性すべてを兼ね備えて

いる｡マスメディアが持ちえなかった個別-の対応もインターネットは可能と

表1-2:各メディアの特徴

メディアの特性 劔メッセージの受け手 

同期性 亢ﾉ��インタラク ティグ性 俾侘雨ﾙ�ﾒ�不特定多数 �<�.��ﾙ�B�

手紙 ����○ ��ｲ�○ ����○ 

電話 ��ｲ�× ��ｲ�○ ����○ 

新聞.雑誌 ����○ ����× ��ｲ�× 

テレビ ��ｲ�× ����× ��ｲ�× 

インターネット ��ｲ�○ ��ｲ�○ ��ｲ�○ 

なったのと同時にマスに向けても発信できるという両立性ももち､かつ､リア

ルタイムでのコミュニケーションや情報発信も可能でありながら､そのデータ

は永久に残り､いつでも検索でき参照できるという時間軸に束縛されない時間

からの自由さも持ち合わせている｡
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またHPでの不特定多数とのコミュニケーションも可能なら､メンバーを限

ったブログや掲示板でのコミュニケーションやメンバーだけのチャット等特定

少数のコミュニケーションも可能である｡

さらに手紙なら文字､電話なら音声､といった伝達の形式が限られていたも

のが､インターネットは音声､文字､画像､動画といったすべてを伝達できる

ようになったのである｡

次にインターネット上のソーシャルメディアがもたらしたコミュニケーショ

ンの変化を考えてみたい｡大まかにソーシャルメディアは現状では以下のよう

なものがある｡

①　掲示板

まず消費者同士が簡単につながるようになってきたのが､先にも述べたよう

に掲示板である｡ B B S (Bulletin Board System)とも言われる｡誰でも自

分の意見を気軽に書き込めるようになってきた場の先駆的なものである｡会員

制で決められたメンバーだけに開かれているものから､誰でも簡単にアクセス

できるものまで様々である｡ニフティサーブ､ 2ちゃんねるに代表されるもの

であり､記事やそれに対して書かれた記事に対して自分のコメントを書き込め

るものである｡匿名での書き込みである場合が多くデマや誹誘中傷の書き込み

も多く､社会的に問題視されることも多い｡また､独特の単語や文体や顔文字

など独自の文化を生み出している｡

②　ブログ､ミニブログ

ブログは本来｢ウェブログ｣という語であり､ウェブ上の記事を記録するこ

と､ログを意味している｡誰でも簡単に自分のページが持て､書き込める｡日

記で使われることが多い｡また記事を引用すると相手に自動的に知らせるトラ

ックバックによって簡単に他のブログとつながることができ､また簡単にリン

クや商品の紹介等ができる仕組みとなっている｡

総務省の調べによると日本においてブログ数は2008年1月において､ 1690

万ブログで､記事総数は約13億5000千万であり､2004年から2005年にかけ

て急激に増加した(総務省,2008)｡またブログの市場規模も順調に大きくなっ

てきている(総務省,2009)｡日本においてブログが多く使われるようになった

のは､簡単なブログ作成ツールの普及､ブログを提供しているポータルが多く
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登場してきて､ブログをしやすい環境が整っていたことであろう｡

またミニブログといわれる140文字以内で｢つぶやき｣を投稿するツイッタ

-も､新たなコミュニケーションの場として世界的に広まっている｡ツイッタ

-は携帯電話からの投稿も簡単で専門のアプリケーションも多く出回り､ほか

のS N Sとの連動も多く､ブログと比較するとリアルタイムの出来事や感情や

行動が投稿されるため､その日の行動や意識の変化を記述しコメントを交換し

あうコミュニケーションする場となっている｡身近であるために､他人の情報

3004年度 3008年度 ヨ･コ10年度

(予測値)

出典:総覇省､ rぎ田ぎ沼野琶鞄は済飴東灘推計｣餌場)

囲ユー豊:プロぎ碍市塙親模

索1-3 :プロダ総数､記事総数､データ総量の

ゴ⊂増慣熟 で方ゴロ聾き ��デー至経堂 (テラJマイト) �6X4ﾈ5�6x6h�ｲ�險ｭ8ﾖ9*�8��6��)��記事揺敷く百 ■方酎 

ン寮-貴沸上に丑開き机でいるゴロ学 ��h柑�2�134,守 �9�ｿ2�一望 

ちア卓ティゴゴロ聾 �3���5モ氾 �#��5 
享■ …玉 ��8�8,弌���+8.ｨ+ﾘ7i?ｨｧx�Vﾈ�ﾜ�-ﾘ/�ｭﾈ-��R�空243 ��xﾚ���54 ��ｳb�

出典:鑑軽音情報通信政策研究所捷0滴牽き
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を流してしまい問題となったり､不用意なっぶやきが大きな騒動へとつながっ

たりという事例も多い｡企業も消費者とのコミュニケーションの場として積極

的に活用をはじめている｡企業が消費者からの問い合わせに対応したり､新製

品の情報を流したりと新たなマーケテイング･コミュニケーションが生まれて

いる｡スマートフォンの普及によって､携帯電話からツイッタ--投稿される

傾向もみられ､さらに身近にまたリアルタイムの消費者と直接コミュニケーシ

ョンし､消費者の情報を入手できる場となっている｡ブログやツイッタ-の登

場によって消費者と企業はダイレクトに個別にコンタクトをとることが可能と

なり､マーケテイングにおけるコミュニケーションの場として活用されはじめ

ている｡

③　s N S

s N S (ソーシャル･ネットワーキング･サービス)は掲示板､コミュニテ

ィ､ブログ､ゲームなどいろいろなアプリケーションにより､人と人のつなが

りを促進させる場である｡知人や友人や､同窓生や出身地域､同じ趣味や噂好

の人などをつなげていく｡日本ではミクシイが加入者数としては最大であるが､

世界的にはフェイスブック(facebook)は最大のS N Sとなっている｡ミクシ

ィでは匿名でのコミュニケーションが多いがフェイスブックは本名でのコミュ

ニケーションを基本としており､日本においてどの程度､本名でのコミュニケ

ーションが広まるのかが注目されている｡2010年末から世界各地で起こった民

主化を求める運動もS N Sのつながりで広まったとも指摘されている｡

④　ウイキ(wiki)

ウイキはネットワーク上､誰でもアクセスできて同時に作業ができる方式で

ある｡百科事典の編集サイト｢ウイキペディア｣が有名であるが､みんなでつ

くる旅行ガイドブック｢ウイキトラベル｣など様々なウイキサイトが存在する｡

世界中からの知らない人たちが集まって一つのことに取り組み新たな知識を生

み出す場である｡

⑤　投稿サイト

ユーチューブ(YouTube)などの投稿サイトや写真の投稿サイト､フリッカ

ー(Flickr)や音楽､イラストなどを投稿するサイト､レシピを投稿する｢ク

ックパッド｣などは多く活用され､日常生活のデータベースとなっている｡
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⑥　Q&Aサイト

わからないことがある人の問いかけに対し､わかる人が回答を書いていくと

いう助け合うシステムのサイトである｡現実には見知らぬ人同士が助け合うシ

ステムとなっている｡

以上のほかにも､携帯電話を使ってG P Sと連動した位置情報アプリなど､

様々な新たなプラットフォームが次々に誕生している｡

4､インターネット上のコミュニケーションの特徴

①　cMCの精神的影響

新たなインターネット上のコミュニケーションのプラットフォームが次々と

登場し､新たなコミュニケーションの形が登場してきている｡インターネット

上のコミュニケーションは､それ以前には実際には顔と顔を見合してのコミュ

ニケーションとは違う｡インターネットが生み出した空間のコミュニケーショ

ンCMC (ComputerMediated Communication)は､対面のコミュニケーシ

ョンとは異なる性格を持ち合わせている｡そのCMCの特徴についての実証的

な研究は多くなされてきている｡

CMCが登場したのは､新たなメディアの登場した際には必ず新たなメディ

アに対する不安からそのメディアを使用したコミュニケーションに対するネガ

ティブなイメージが持たれるように､インターネット上のコミュニケーション

は本当のコミュニケーションではなく人間関係を悪化させる､インターネット

では悪意だけが流れている､インターネットの情報はデマばかりであるという

ような言説が多かった｡インターネット上でのコミュニケーションは容易なう

え､距離や時間といった今までのいろいろなコミュニケーション上の障害を取

り除くことが出来たが､顔と顔を合わせないコミュニケーションは､人間にと

ってよくないものではないのか､インターネットの世界に入りこむことによっ

て､健康的なコミュニケーションが出来ずに､精神的に悪影響があるのではな

いかという不安や言説は今でも根強い｡

インターネットと人間の精神的な健康についての研究として先駆的なのは､

｢インターネット･パラドクス｣研究である｡インターネットの登場によって､

より簡単に頻繁にコミュニケーションできるようになり親密な人間関係が築け
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ることによって精神の健康を保てるのではないかという見方と､インターネッ

トがもたらす非対面のコミュニケーションは顔と顔をあわせる対面によって生

じる親密なコミュニケーションには到底及ばない希薄な人間関係しか築けない

のではないかというパラドクスが生じてきた｡ CMCが利用者の精神的健康を

向上させるのか､また逆なのか､というパラドクスを解明しようするものであ

る｡

このインターネット･パラドクスの解明をKrautら(Krauteta1.,1998)は

インターネットを使用したことがない人たちを対象としてインターネットを使

用することによってどのように影響がみられるのかを数回にわたって調査して

いる｡その結果､インターネットの利用が家族や友人などの身近な人たちとの

対面のコミュニケーションを減少させて､孤独感や抑うつ感情を高めるという

ことがわかった｡インターネットのコミュニケーションが家族などの親密な関

係において用いられる場合であっても､親密な関係をつく　り､維持していくの

は難しいと結論づけている｡

しかし､その後の追調査においては､インターネットの使用時間が長いほど､

ストレスが増加しているが､精神的健康が悪化するという結果は見られなかっ

た(Kraut,氏.K., 2002)｡この変化はインターネット上におけるコミュニケー

ション手段が次々に開発されて､コミュニケーションそのもの-の技術的なス

トレスが減少したことが挙げられる｡インターネットでのコミュニケーション

が人間関係にもたらす影響は､その人がどの程度インターネットを使えるのか

というリテラシーの問題や､インターネット上のコミュニケーションにおける

技術のレベルにも影響することがわかる｡インターネットを使うとコミュニケ

ーションや人間関係がどのように変化するのか､という単純な図式ではないこ

とがわかる｡

インターネット･パラドクス研究以降も､ CMCが精神的にどのような影響

を及ぼすのかという実証的な研究は多く展開されている｡しかし､統一した結

果は見出されていない｡例えば､インターネットの利用が多い人は精神的に健

康状態がいいという結果となったもの(Chen&Persson,2002)やその反対に

インターネットが精神的健康状態にうつ状態やストレスをもたらすとしたもの

(Thomeeetal‥,2007)など､対象者やどのようなコミュニケーションを行う
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のかによって結果は変わってきている｡

インターネットのコミュニケーションが子供にどのような影響を及ぼすのか

の調査も広く行われるようになってきた(高比良ら2008など)｡これは子供に

もインターネットが広く普及したことや､携帯端末を使ったメールのやりとり

などが子供において頻繁に行われることなど､子供の日常にインターネットが

広く浸透してきたことが背景として存在する｡

②　匿名のコミュニケーション

cMCの大きな特徴として｢匿名性｣が挙げられる｡インターネット上の書

き込みは匿名だからこそ､誰が言ったのかわからない信悪性がないデマである､

等の指摘も多い｡確かに匿名だからできる悪意ある書き込みやいい加減な書き

込みが多くみられるのも事実である｡

匿名性であるがゆえに､非言語的なコミュニケーションの手がかりが少ない

ことから｢脱個人化｣し､相手に対して激昂させたりするようなコミュニケー

ションを行ってしまうフレーミングを起こしてしまう｢手がかり減少モデル｣

(Kiesler,S.,1984)などの指摘もある｡脱個人化とは一個人として相手をみた

り､自分が相手に接したりせずに､アイデンティティを失ってしまうことであ

る｡この基本的に相手がどんな人物であり､どんな気持ちなのかを推測するに

低

国1 -3 ･:匿忠蜘水準の階層的構造紬蜘払醜弼幽

は言語しかなく､またそれが信頼できるのかどうかを推測するのも基本的には
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文字情報しかない｡この非言語的な手がかりの少なさがcMCの特徴である｡

しかしこの事がかりの少なさゆえに､ CMCにおいては自分自身の情報を相

手に話す､内面的に深い情報までも相手に伝えることができる自己開示が促進

されることも指摘されている(Par.ks, 1996)0

手がかりが少ないために､相手に自分をよく思わせるために､自分に肯定的

なイメージを持たせることもできる.そのために自分をよく見せようとする戦

略的なコミュニケーションを行うことも可能である｡ CMCで自分のイメージ

を肯定的に伝達して自己呈示をしてしまうプロセス､｢ハイパーパーソナル･モ

デル｣が提唱されている(Walther, 1996)｡まず､受け手は伝わってきた数少

ない手がかりを過度に重視してしまうために､自分の動機づけに従って相手を

過度に理想化してしまう｡送り手は自分をよく思われたいという意識より自分

を理想的に自己呈示するメッセージを送る｡このプロセスのフィードバックに

よってお互いが好意的な認知となると､さらに期待通りのコミュニケーション

が行われ､相互に理想的な自己呈示を行うというスパイラルとなっていくとい

うものである｡

このような実際とはかけ離れてしまう可能性があるコミュニケーションが起

こるのは､匿名性が許されるゆえである｡

しかし､この匿名性であるが､匿名状況にもレベルがある｡森尾とバゴルズ

は､匿名性の階層構造を整理し､階層的にアプローチすることを提唱している

(Morio, & Buchholz, 2009)0

視覚的匿名性とは､ふつうインターネット上においては､テキストでコミュ

ニケーションが行われることが多く､相手が知人であったとしてもコミュニケ

ーションに視覚的な手掛かりは存在しないが､相手が誰かはわかっているので､

匿名性のレベルは低い｡

次のレベルは｢アイデンティティの帯離｣のレベルであるが､これはハンド

ルネームやアバターなどを使い､現実世界のアイデンティティとは切り離され

たものとしてのアイデンティティにおいてCMCを行っているものである｡

最も匿名性が高いのは､識別性の欠如の状態であり､例えば,2ちゃんねるの

書き込みはほとんどハンドルネームも使用せずに､誰がどの書き込みをしたの

かがわからないものである｡このレベルの違いだけでなく､自分が誰だか相手
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から推測されないという自己の識別性と､相手が誰かわからない他者の識別性

も分けて考えなくてはならないことも考えられる｡

cMCにおいて自分がコミュニケーションしている相手が誰であるのかを推

測する手がかりは実際の空間におけるコミュニケーションよりも少ないことは

前にも述べたが､このことにより､相手がそこにいるという感覚､ ｢社会的存在

感｣ (social presence)が乏しくなってしまい､通常のコミュニケーションより

も規範が欠如したコミュニケーション､フレーミングが起こりやすい(Sproull

ら, 1991)0

以上のように､ CMCにおいては現実のコミュニケーションとは違う特徴が

ある｡マーケテイングの場においても､消費者とのコミュニケーションにおい

てその特徴をふまえなくてはならない｡

5､インターネットの登場における消費者行動の変化

インターネットの登場は人々の暮らしに大きな影響を与えた｡新たな情報環

境を生み出し､その中で購買行動にも大きく影響を与えた｡インターネットの

--鷲敷適確轟

_ =輸送系

- ･空間糸

IN虫メ寧ギア

相知専監細密ユ曾昏療五篭柑召蒔塁功光蒔丑だ粒皇額2002年空地3額謡蚊嘩豊巳柑S蒔ヨ£給癖

出典:線鞍潜甥暗流渡せン甑碓邑智　王舶推3周

囲1 - 4 :消費可能情報量の増加持996年-且Q朗

登場によって､消費者は多くの情報を入手することが可能となった｡

図1･4は総務省の『情報流通センサス』の調査による｢消費可能情報量｣の

遷移である｡これは1996年の情報の量を100としたときにその後の10年でど

う変化したかを示したものである｡これをみるとわかるように､消費者が消費
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できる情報量は全メディアでこの10年間で6464倍､電気通信系では8863倍

にも増加している｡このように消費者の周囲には情報が溢れるようになってき

1､インターネット登場以前のコミュニケーション

2 ､リLJ-SIヨンシップマーlj-千/]ン卓のコミュニケーション

⊂二二二]

∈± g---∈∋

3 ､ソ-=1,･やルメディアによるコミュニケーション

図五一5:企豊と消費者のコミュニケーションの変化

た｡これはインターネットの普及が大きな要因であることは言うまでもないだ

ろう｡

このように情報が溢れる中で､マスメディアを通じて得る情報の割合や影響

力は低下している｡商品や企業についてもさまざまな情報を簡単に入手できる

環境の登場によって､インターネット登場以降､消費者の購買に至るまでの情

報探索行動とはまるで違うものとなっている｡それと同時に消費者と企業のコ

ミュニケーションは変化している(図ト5)｡インターネット､さらにはソ-シ
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ヤルメディアが浸透する前の企業が市場､消費者とのコミュニケーションは双

方向性が低いコミュニケーションであった｡消費者は商品についての情報をマ

スメディアを使ったCMや企業HP､もしくはインターネット上のバナー広告

などから情報を得て､それらの情報に対して基本的に消費者から企業に対して

のコミュニケーションは生じなかった｡消費者は情報の受け手という存在であ

ったのである｡

そしてインターネット上での商品の注文や購入が可能となると､消費者の識

別が行われ､消費者にあわせてカスタマイズされた情報が提供されたりしはじ

めた｡リレーションシップ･マーケテイング､ワン･トウ･ワンマーケテイン

グによくみられるコミュニケーションである｡

さらにはソーシャルメディアの普及により､消費者同士がコミュニケーショ

ンするようになり､商品について消費者同士が話し合ったり､情報交換をした

りし､また､それを企業も同じ立場となってコメントをしたり誰とでもフラッ

トな関係のコミュニケーションが広がってきた｡情報の受け手､送り手という

立場がなくなり､情報の共有が行われはじめたのである｡

ソーシャルメディアの登場によって､消費者の情報環境が多く変わり､以前

は簡単に得られなかった消費者の声や体験談などの情報が得られるようになっ

てきた｡インターネットが登場して初期の頃も､検索サイトからの検索が主流

なため､企業のS EO対策や検索連動広告などの企業の情報によって消費者は

○;仰州1……く○脚柵榊く…一くく 

i i �� �� �� �� �� �� ��
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情報を入手してきた｡しかし､ソーシャルメディアの登場によって､消費者の

声が蓄積され､検索の上位表示される企業からの情報ではなく､ユーザーレビ

ューや消費者の声をたどることによって､消費者からの評価が購買の意思決定

過程に大きく影響を及ぼすようになってきた｡つまり､企業のS EOなどのマ

ーケテイング努力によって商品を購入してもらうという企業主導の情報管理の

時代から､消費者の実体験に基づく商品の評価によって商品が選ばれる消費者

の情報発信の時代になってきたのである｡

経済産業省が行った『消費動向調査2010年度』によると､消費者が商品や

サービスを購入する際の情報ルートは､クチコミサイトと呼ばれる価格比較サ

イトや評判や情報のサイトが多く利用されていることがわかる(図1･6)｡実際

に使用した人の評価をみて自分の購入の参考にしたりする等の意思決定過程を

たどっていることがわかる｡となると､いかに企業が上手なマーケテイング活

動を行ったとしても､消費者の評価が低いものは売れなくなる環境が成立して

きている｡

消費者の自分自身の経験や商品の評価についての書き込みは､やクチコミと

してとらえられるが､購買の決定の過程において､消費者の書き込みが多く用

いられていることがわかる｡逆に､企業のオフィシャルサイトやコールセンタ

ー等の企業主催のコミュニケーションの場は､購入後や何かトラブルがあった

場合の窓口として活用されていることがわかる｡

6､消費者の意思決定過程モデル

従来､消費者行動研究において消費者の購買意思決定過程のアプローチには

二つの代表的なものがある｡それはハワード･シェスモデル(Howard.,1969)

に代表される刺激一反応モデルと､ベットマンに代表される消費者情報処理モ

デル(Bettman, 1979)である｡

刺激一反応モデルは1960年代に登場したものであり､消費者が外部刺激を

受けて反応して行動をするという受動的な消費者を想定したものである｡ハワ

ード･シェスモデルは､消費者主体が外部情報と相互作用をしながら意思決定

するプロセスに焦点をあてている｡しかしながら､このモデルは高額な商品の

購買意思決定にはあてはまらないことやハワードらが想定したように情報を入

23



手し､処理し検討するというようなプロセスを消費者がたどっていないことな

どが指摘され(Farley,1970)､このモデルがあてはまらなくなってきた｡また､

消費者を受動的な存在としてとらえているが､消費者の価値観やライフスタイ

ルの変化によって消費者の想定自体があてはまらなくなってきた｡

1970年代に登場した消費者情報処理モデルは消費者を情報処理系と考えて､

消費者が購買に至るまでに問題をどうとらえ､どう解決していくのかというプ

ロセスを提示したものである(図1･7)｡消費者情報処理アプローチは､消費者

錯　　勘

出典:馳ttm馴1宅1 97離

国1 - 7 : B巳枕manの情報処理モデル

を目標にあわせて自分で必要な情報を収集して処理していく能動的な存在とし

てとらえる｡これは刺激一反応モデルで想定している消費者とはまるで違う見

方で消費者をとらえ､まったく異なるアプローチとなる｡さらに消費者には情

報処理能力の限界があるために､その情報処理能力の範囲内で選択すると考え

る｡そのため個々の消費者には処理能力の違いがみられるので､その違いによ

ってプロセスが異なると考えるために､刺激一反応モデルのようにみんなが同

様なプロセスで行動をするという制約を超えることができるのである｡

情報処理アプローチにおいて､消費者が情報処理をする際に用いる情報は､

過去の経験から得られた知識だけではなく､外部からの情報や準拠集団の影響
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なども考慮されている｡情報処理に用いる情報がすべて外部からもたらされる

｢刺激依存型｣､知識や記憶からもたらされる｢記憶依存型｣､その二つをあわ

せた｢混合型｣があり､意思決定においては自分の中の情報だけではなく､外

部からの情報が重要であることがわかる(Lynchら, 1982)0

通常､消費者が商品を選択する際､自分が知っているブランド群｢知名集合｣

(Brisoux,1983)の中から選ぶと考えられているために､企業は知名集合の中

に自社ブランドを入れる戦略が必要となる｡しかしインターネット上では情報

探索が容易であることや､検索した事項と関連した情報が提示されるために､

知名集合でないブランドが購入を検討されることが多い｡つまり､インターネ

ット登場以前よりも考慮されるブランド数が増えたことになる｡つまり､外部

情報の探索が容易となるので､受動的な情報処理過程が想定されている刺激一

反応モデルは､インターネット普及後の購買の情報探索過程には適応できない

ことがわかる｡

7､消費者の購買プロセスにおける情報収集

それでは消費者が購買過程において情報を収集する際に､意思決定過程のど

の段階においてどのような情報を使うのであろうか｡清水は25の商品カテゴリ

ーについて､ ｢普段から気にかけている情報源｣､ ｢商品の比較･検討時に必要と

される情報源｣､ ｢商品の最終決定時に利用する情報源｣､ ｢購買後に利用する情

報源｣､つまり､認知､商品の絞り込み､選択､購買後という購買の意思決定の

プロセスに対応して情報の利用がどのように違うのかを調べている(清水,

2004)｡それによると､刺激一反応モデルのタイプのプロセスをたどるのはソ

フトドリンクやアルコール飲料､情報処理型で外部情報を利用するのは､自動

車や家電であることがわかった｡このことは消費者は受動的な情報と能動的な

情報を商品のカテゴリーによって使いわけていることを示している｡また､意

思決定プロセスにおいて後方になるほど､外部情報を使っていることを明らか

にしている｡

Kleinらは自動車の購入前の情報探索について､消費者のデモグラフィック

スと情報処理にかかった時間の関連を調べた(Klein eta1.,2003).それによ

ると自動車についての知識やインターネットの経験は情報処理にかけた時間と
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プラスの関係を持ち､収入についてはマイナスの有意な関係を見出した｡つま

り知識やインターネットの経験は情報探索を促進させることがわかる｡そして､

インターネット上のクチコミと伝統的な対面でのクチコミは探索的因子分析の

結果､違う次元として抽出された｡

以上のように､インターネットの登場､そして､ソーシャルメディアにおけ

るクチコミのアクセスが容易になってきたことによって､消費者の意思決定過

程のプロセスは大きく変わったのである｡

8､消費者行動のモデル化

広告や宣伝に対する消費者の反応モデルとして日本においては｢AI DMA｣

モデルが広く､実務の現場で使われている｡

注目
(A17ENT旧N)

図1 -8: AIDrvIAモデル

このモデルは最後は｢アクション(購入)｣で完結している｡しかし､ソーシ

ャルメディアの登場によって､オンライン上にある情報を参照でき､消費者同

士が情報を共有(シェア)することができる｡つまり消費者が購入後に情報発

信者となるので､ACTIONとしての購入後に､ ｢クチコミとして投稿する｣過程

国Lg :AISASモデル

を組み込んだものが､電通が提唱している｢AI S A S｣ T"モデルiiである.

このモデルを含め､いろいろとソーシャルメディア後の購買行動モデルが登

場してきたがiii､購買ではなく､情報の共有で終わることに今までのモデルと

は違いがみられる｡消費者のクチコミが別の消費者に影響を与えていく過程が

モデルに組み込まれていることからもわかるように､広告等の企業からのコミ
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ユニケ-ションだけでは消費者に影響をおよぼしきれなくなっていることがわ

かる｡

ソーシャルメディアという新たな情報環境を得て､消費者の購買行動はより

複雑になってきている｡それは消費者同士がインターネット上のインタラクシ

ョン､クチコミを通じて情報の共有をし始め､消費者がその製品やブランドの

情報と接するコンタクトポイントも増え､情報探索行動を予想できなくなって

きていることを意味している｡さらに最初の｢注目｣段階-と導く刺激も､マ

スメディアや他の人のクチコミだけではなく､たとえば､ S N S等でみられる

他の人の購入履歴や｢イイネ!｣ボタンといわれる支持を示す数値かもしれな

い｡このように､消費者が購買-と至るまでに触れる情報の種類は多岐にわた

るようになり､情報に触れるタイミングや情報の質も様々になっている｡

以上のように､ソーシャルメディアの登場により､今までの購買意思決定過

程や情報探索の行動は大きく変わっている｡消費者の行動が大きな変化をとげ

た現在､マーケテイング活動において､消費者とコミュニケーションするタイ

ミングや使用するメディア､効果測定の指標やマーケテイング目標等､マーケ

テイングの戦略や戦術も大きな変容を迫られているのである｡
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iインターネットの歴史に関しては古瀬･廉瀬(1995]､村井(1995]､岩谷(1995]

が詳しい｡
ii電通が2005年6月に商標として登録した｡商標登録番号第4874525号｡

iii例えば､アンヴィはAttention - Interest -　Search -　Comparison -

Examination -　Action　-　Shareという流れAI C EA Sモデルを提唱して

いる｡
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第2章　クチコミを活用したマーケテイング

1､クチコミの特徴

インターネット上に消費者が簡単に書き込める場､ソーシャルメディアの登

場により､消費者はソーシャルメディア上にいろいろな書き込みをするように

なった｡その中で商品の評価や使用後の感想などを書き込む｢評価サイト｣な

どは､消費者の生の声が集まる場として､商品購入の決定に際して､大きく影

響を及ぼす情報源となっている｡

また､ツイツタ-やブログでのコメントが引き金となって､そこから特定の

商品が売れ始めたり､その店舗-の来客数が増えたりなどの現象も多くおこり

はじめている｡たとえば､ 2010年に爆発的なヒット商品となった｢食べるラー

油｣もソーシャルメディア-の書き込みがもとになって広まったと言われてい

る｡このようにインターネット上の｢クチコミ｣はマーケテイングにおいて無

視できない存在となってきており､クチコミを活用したマーケテイング､｢バイ

ラルマーケテイング｣､ ｢バズマーケテイング｣､ ｢woM　マーケテイング｣などと

様々な呼び名も登場してきている｡

クチコミとは､一般的に口頭で物事の情報や評判を伝達しあうことであり｢口

頭でのコミュニケーション｣の略であるという説もある｡

Arndt　はクチコミを｢非商業的な存在であると認識できる情報の発信者と受

け手との間でかわされるブランドや製品やサービスに関する口頭のコミュニケ

ーション｣ (Arndt,1967)と定義した｡ここで消費者行動研究やマーケテイング

研究にとりあげられるクチコミは製品やサービスが内容であるというフレーム

が定まっていく｡そして商業的な目的ではないが､それは商品やサービスに対

し､ネガティブやポジティブに影響を及ぼす広告的な役割を持っていることを

している｡

その後も　Westbrook(1987)は､クチコミを｢消費者が他の消費者に向けて発

した伝える持ち物や使い方､特定のモノやサービスや店舗の特徴などのすべて

のダイレクトなコミュニケーション情報｣としている｡ Anderson (1998)は､

クチコミを｢消費者の社会的ネットワークにおいて発生するすべてのコミュニ
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ケ-ション｣としており､話題が何であってもコミュニケーションをクチコミ

ととらえたのに対し､ Buttle (1998)はクチコミの特徴を企業からの影響を受

けていない情報源であるとし､その情報源との商品やブランドに関するコミュ

ニケーションとクチコミをとらえた｡

潰岡(1994)は､既存研究をレビューしたうえでクチコミを以下のように定

義している｡

●　話し手と受け手との対人コミュニケーション

●　ブランド･商品･サービス･店に関する話題

●　受け手が非商業的な目的であると知覚している

●　話し手と受け手が社会的な関係に規定されている

しかし､インターネットが普及した現在､クチコミ情報が検索でき､ずっと

誰でも読むことができるようになった状況において､今までのような範囲でク

チコミを考えていいのかという疑問は生じる｡

たとえば､ ｢今の政権はひどい｣というような話は､ブランドやサービスにつ

いてのものではないのでクチコミではないが､その情報によって､何らかの行

動､例えば不景気になることを見越して投資をする等の何か行動を起こすかも

しれない｡ ｢台風が来るらしい｣というのは､製品やブランドの話ではないが､

そのことによって傘や食品などの購買を喚起することは大いに考えられる｡よ

って､ここではブランドや商品以外の情報も､口頭､もしくは､インターネッ

ト上において非商業的において語られている情報をすべてクチコミと考えられ

るので､本稿の文脈においてもクチコミを｢非商業的な意思､もしくは非商業

的であると情報の受け事が認識している状況において語られる(もしくはソー

シャルメディアに書き込まれる)製品やブランド､サービスやプロモーション

などに関するコミュニケーション｣と考えていく｡

2､クチコミの重要性

それではまず､クチコミの特徴について考えてみることにする｡

インターネットの登場によって､クチコミがマーケテイングにおいて注目を

浴びることとなったのは､インターネット上であるとクチコミが｢書き込み｣

であるので､クチコミがずっと消えずに残り続けて検索できるという点にある｡
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インターネット登場前もクチコミ情報が人々の行動におおきな影響力を持っ

ことは知られていたが､いっ､どこで誰が何を言うのかわからない不確実性も

あり､またクチコミの広がりの把握など､現象をデータとしてとらえることが

難しかった､しかし､インターネット上のクチコミは履歴が残るために､活用

されやすく､より大きな影響力を持っようになったのである｡すべての情報は

オンライン上での消費者の書き込みや情報の共有によって､急速に広げること

ができるのである｡ (Niederhoffer et a1.,2007)

さて､インターネット上のクチコミを書き込みが簡単になり､また入手しや

すくなって､今までとは消費者間の情報の流れが変わってきたことも指摘され

ている｡消費者の間でのクチコミは情報の広まりやモノの普及に大きな役割を

果たす｡

新しいモノや考え方(イノベーション)が普及していく際には､Rogers(1962)

の採用者カテゴリーによって､普及に大きな影響力を持つのは､ア-リーアダ

プターであるオピニオンリーダーと呼ばれる層であることが常識のように扱わ

れてきた｡

Rogersは､イノベーションの普及の速さによって採用者を以下の5つに分け

ている｡

●　イノベーター(innovator) :新しいアイデア-の関心が高く､冒険的であ

り､新しいアイデアを最も早く体験/習得することに関心がある｡

●　ア-リーアダプター(early adaptor):初期採用者であり､尊敬の対象と

なることが多い｡イノベーターと比較すると､より地域社会システムに根

ざした存在で､最も高いオピニオン･リーダーシップを有する｡

●　ア-リーマジョリティ(early majority):初期多数採用者であり慎重派｡

●　レイトマジョリティ(late majority):後期多数派であり懐疑派｡

●　ラガード(Laggard) :因習派｡

上記の分類のア-リーアダプターをオピニオンリーダーとしてとらえること

が多い｡それはア-リーアダプターは比較的教育レベル､社会的地位､社会的

流動性が高く社会的参加が多いことなどが特徴として挙げられ､ア-リーアダ

プターが普及過程におけるネットワークのハブであり､インフルエンサーとし

てとらえている｡
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Rogers　の採用者カテゴリーをハイテクのサービスや製品に適応した

Moore(1991)は5つの採用者カテゴリーは採用者の特性が異なるために､一様に

普及が進むわけではなく､それぞれの間にクラック(断絶)があり､特に前期

採用者であるア-リーアダプターとア-リーマジョリティーの間には､深く大

きな溝､キヤズムが存在するとしているが､やはり､イノベーションの普及に

はオピニオンリーダーの重要性を認識し､オピニオンリーダーが他の人たちに

影響を及ぼして､イノベーションが広まるというモデルは支持している｡

オピニオンリーダーは｢リーダーシップ｣を持っているわけである｡オピニ

オンリーダーシップは､他の人々の行動に影響を及ぼす能力であり､また､あ

る特定の領域において明らかに望ましいといわれる行動とみなされている

(Gredwell et a1.,2000) .

しかし､インターネット上のクチコミは誰が書いたのかわからない情報であ

る場合が多いが､それでも行動に影響を受けることが多い｡つまり､その書き

込んだ人の｢リーダーシップ｣性によってその情報を信じるばかりではないの

である｡もちろん､著名人や有名人の書き込みによって影響を受ける場合もあ

るが､見知らぬ誰かのクチコミや情報通の人たちの情報によって､意思が決定

される場合も多い｡つまり､そのクチコミ発信者のパーソナリティよりも､ ｢市

場の達人｣ (market maven)といわれる影響者として重要であると指摘してい

る｡この市場の達人は｢複数の商品カテゴリー､小売店などについて熟知し､

話を自ら主導すると同時に､人から情報源として頼りにされている消費者｣で

ある(池田,2008)0

｢市場の達人｣と｢オピニオンリーダー｣の違いを実証的に分析した呉(2005)

によると､オピニオンリーダーは情報の収集や処理に優位性を持ち､必要とさ

れれば情報を発信する存在であるのに対し､市場の達人は｢遠心､的に情報発信

をする力が強い｣存在であり､｢オンラインコミュニティを通じて商品情報を探

索することも多い｣存在であるので､オンライン上での情報の拡散のコミュニ

ケーション機能を果たしているのではないだろうか｣と述べている｡

この研究を受けて､池田(2008)は従来､オピニオンリーダー尺度といわれる

以下の7項目を再検討した｡

(1)　ある特定分野の商品･サービスについてよく知っている
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(2)　いろいろな製品･サービスについてよく知っているほうだ

(3)　ある特定分野の商品･サービスに関することを人からよく聞かれる方だ

(4)　人からよくいろいろな製品･サービスに関することを聞かれる方だ

(5)　新製品･サービスや新しいお店などは人より早く使ってみる方だ

(6)　友人から何か相談されたり聞かれたりする

(7)周囲に新しいものの考え方や流行などを持ち込む｡

という　7項目について因子分析し､2因子を指定して｢市場の達人｣因子と｢オ

ピニオンリーダー｣因子を抽出し､実証研究により､オピニオンリーダーと市

場の達人を規定する要因の違いを導き出した｡その結果､書き込みの動機付け

ではオピニオンリーダーのほうがより共有動機がより高く､市場の達人では評

判動機と互酬性が高いこと等を見出している｡

以上のことからウェブ上で情報を広めていくハブとしてより有効となるのは

｢市場の達人｣であることがうかがえる｡

Gradwell (2002)は､あるアイデアや流行や行動が､一気に広がるポイント

を｢ティッピングポイント｣とし､感染的であり､小さな原因が大きな結果を

もたらす､変化は徐々にではなく劇的に生じるとしている｡このティッピング

ポイントはソーシャルメディアの普及によって生じやすくなってきている｡そ

して､この劇的な普及､爆発的感染を生じさせるのに重要な役割を果たしてい

る特定の少数者を明らかにし､ 3タイプを類型化している

●　コネクター(媒介者):知り合いが多く､交際範囲が広い｡コネクターは弱

い紐帯でつながりを多く持っており､新しい機会を得ようとするとき､彼

らの力を借りる｡

●　メイヴン(通人):知識を蓄える人｡情報収集を得意とするだけでなく､そ

れを他人に伝えたがっている｡クチコミによる伝染を始動させるための知

識と社交性が備わっており､データバンクとしての役割がある｡

●　セールスマン:説得のプロ｡言葉を超えた強力な魅力を持っ､たとえばカ

リスマ性や感情や気分が上手に表現できたりするのである｡

Gradwellがいろいろな事例から上記の3つのタイプを導き出したわけだが､

この3つはオピニオンリーダーシップの違った側面を持ち合わせている｡たと

えば､オピニオンリーダーシップの知り合いの多さはコネクターの特性であり､
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また新製品についての情報はメイブンの特性､カリスマ性やコミュニケーショ

ン能力はセールスマンの特性つまり､この3つのタイプ､それぞれがオピニオ

ンリーダーである｡

以上の3タイプの情報のハブとなるオピニオンリーダーが､影響を他者に与

えていくことを前提としているものであるが､このようにある行動が広がって

いくのはなぜかを説明するものとして｢社会的伝染｣ (socialcontagion)とい

う概念がある｡

社会的伝典はイノベーションの普及に際して､他者の採用をもとに自分の採

用行動を決定する事象を説明する｡この概念をColemanらは新薬の普及に関す

る実証的な研究の中で､社会的伝典の概念を使って説明した(Coleman, Katz, &

Menzel, 1966) 0

このColemanらの研究をうけて次々にこの社会的伝染の概念の説明がされ､

社会的伝染がどのように起こるのかをVan den Bulte　らが以下のようにまとめ

ている(Van den Bulte　&　LHen,2001)0

●　情報の移動　採用済みの人からイノベーションの存在をクチコミに接触す

ることによって知る｡行為者はイノベーションの存在をクチコミによって

前に採用した人から聞くことで､イノベーションを採用に対するコストや

便益に対して新しい信念をつくる｡

●　規範的プレッシャー　社会的影響のプロセスは規範的なプレッシャーを伴

う｡たとえば､周囲の仲間たちがイノベーションを採用しはじめると､

気まずい気持ちが生じる｡

●　競争的関係　社会的伝染はイノベーションを採用したライバルとの競

争的関係によってひきおこされる｡

●　ネットワーク効果　イノベーションによってはそのイノベーションの

採用の利益が採用者の増加によってより価値や効用が高まる｡

以上の要素によって､社会的伝染が起こっていくと説明している｡さらに

Burt (1987)は､社会的伝染の基礎的な研究となっているコールマンのデー

タを再分析し､社会的汚染において情報の転移が起こる関係を以下の2つに

分けた｡

●　直接結合(cohesion)　直接結合は自分(ego)と地者(alter)の社会
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化に焦点をあてた考え方である｡より親密で頻繁なコミュニケーション

が起こり､他者の採用が起こる｡他者の採用は主体の採用がトリガーと

なる

●　構造的同値(structural equivalence)　構造的同値は主体と他者の

競争関係に焦点をあてる｡たとえば､年齢の近い兄弟が親からはげまさ

れ､同じ科目においてよい成績をとろうとしたりする｡主体と他者がそ

れ以外の人との関係が似ていればいるほど､主体の他者に対する競争心

はわき､他者が採用したイノベーションを採用するようになる｡

A:構造的同値であ払直接結合である爆音
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図2 - 1 :自分と髄毒の社会的構造から予想できる社会的伝染

Burt　は仲のいい人､コミュニケーションを活発に行う相手間で情報の移

転が起こると考えたのではなく､構造的同値という考え方を用いて､立場や

状況が同じ人の行動や意見が重要視されるという見方を提示した｡図　2-1

は､Burtが､主体としての自分と他者がどのような関係があるかによって､

社会的伝染が起こるかどうかを図解したものである｡このAからCのいずれ

の場合でも情報の転移の起こる関係を示したものである｡ Aの場合は直接結

合で構造的同値であるので､社会的伝染が起こることが予想される｡ Bの場

合は直接結合の関係の場合､社会的伝染が起こり､構造的同値においては社

会的伝染は起こらない､さらにCの直接結合であるが構造的同値ではない場

合､自分と他者に社会的伝染は起こらないが､構造的同値関係にある人に社
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会的伝染が起こるだろうと想定できる｡

クチコミで情報が伝わり､それが広まっていくという現象においても､単

に直接的に関係があるというだけではなく､構造的同値のように､立場や状

況､関係性という視点を組み入れることによって､よりその現象のメカニズ

ムが解明できる｡

しかし､Rogersのモデルも､Colemanのデータも､ハイブリッドコーンや

抗生物質など専門的なイノベーションの採用モデルであり､一般的に使用さ

れるものでないのでそのまま一般的な消費財に置き換えて考えることはで

きないだろう｡また､対面でのコミュニケーションや知り合いだけの関係で

限定されたモデルであるためにオンライン上でのクチコミの伝播にそのま

ま適用することも難しい｡しかし､クチコミを伝える人と伝えられる人の関

係性をメカニズムに組み込んでいくという点において貢献は大きい｡

Rosen (2000)は､クチコミivがマーケテイングにおいて重要となってき

た理由として､①マスメディアからの情報や広告などからの情報過多な状況､

ノイズが多い状況であること､②顧客は企業からの情報に対して疑り深いこ

知丸か量の推艶

インターネット上0滴熊感.の砦見
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ブランド･スボこ/サー-シップ

テレビ

折経持

場控
ラt;;オ

鹿卵慮督
監線型簡単メ-粘

醜囲よ晩酌感瞥

横瀬鰭巣虚瞥

インターネット軌画鹿野

インタ-ネヅ卜(チ--広告
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図2 - 2 :宣伝媒体､情報濃の億濃度

と､③インターネットの登場により顧客同士が情報を共有することができる

ようになり､顧客同士がつながったため､と要因をあげている｡このように
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クチコミが活用されやすい時代となり､クチコミが活用しやすいインフラが

整ったのである｡ニールセンが世界　50　か国を対象とした調査によると

(Nielsen,2009)､ ｢知人からの直接の推奨｣および｢インターネット上の消

費者の意見｣といったクチコミに対する信頼性は､マスメディアからの情報

よりも高いことがわかる(図2-2)0

消費者は購入するかどうか､商品に対する感想や使用感などをネット上の

クチコミを参考にし､また､自分が使った感想をクチコミとして書き込むと

いう行動がとられるようになってきた｡商品評価サイトだけではなく､ブロ

グやツイツタ-の書き込みによって､多くの人がその情報を知ることとなり､

自分で使った感想を書き込んだりする連鎖が起こる｡そのようなソーシャル

メディアの情報を使い､また､その後に書き込むことによって､集合知が出

来上がっていくのである｡

3､スケールフリーネットワーク

インターネット上は1人の書き込みを不特定多数の人が読めるために､個

人の書き込みが大勢の人に影響をあたえることが可能である｡また個人のち

ょっとしたツイツタ-でのつぶやきによって企業に非難が殺到したり､個人

のHPの書き込みが不買運動を引き起こしたりと､大きな広がりとなった事

例は数多くある｡ある個人のブログをいろいろな人がみて書き込みをし､ま

た､ツイツタ-でのつぶやきがリツイ-トされて広まる｡さらに､それをみ

た人たちが現実の生活において実際に他者に伝達したりと､影響はウェブ上

でのつながりよりも数段に広がるのである｡

インターネット上だけではなく､実際の社会においても実は人のつながり

をたどっていく　と思ったよりも早く少ない関係でつながりあうというスモ

ールワールド現象は広く指摘されている｡発端はMilgram (1967)の研究に

代表される｡この分析は世界中の人が知人というネットワークでつながって

おり､その知人のネットワークをたどると､世界は思いがけず簡単につなが

っているという現象を､実験によって明らかにし､スモールワールド問題よ

呼ばれるようになった｡

Watts　らは虫の声の同調や映画に出演している俳優のネットワークなど､
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まるで違う分野において同じ特徴量をもつネットワークを見つけて｢スモー

ルワールドモデル｣を定式化した(Watts&Strogatz,1998)｡

wattsらの見つけ出したネットワークには以下のような特徴がある｡

●　全ノード(要素､人間の関係なら人､通信のネットワークであるならパ

ソコンなど)の数に比べて､エッジ(リンク､ノードとノードをつなぐ

線)の数が少ない｡すべてのノード同士が直接結びついていない｡

●　任意の2ノードの距離が小さい｡

●　ノードがクラスターになっている度合いが高い｡

これらの特徴は相反するものといわれていたが､この両方の特徴を持つス

モールワールド･ネットワークは､図2-3に示したように近接するノードを

つなぐリンクと､少数のショートカットリンクが混在したものである｡この

ショートカットのエッジを｢弱い紐帯｣と考えることができる｡

レギュラー 且等-ルワーJLド ランダム

ラン畢ム性o増加

出典:凋att武1銅射

図2 - 3 :スモー]Lウ一朗/ドネットウーウCDモデル

実際の世界では､知り合いが多い人と少ない人がいる｡もし､知り合いの

数が同じで規則的なネットワークであると､情報の伝播はかなりの段階を必
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要とする｡図2-3に規則的な図とランダムなっながりの図を示したが､規則

的なっながりを持っものであると､例えばレギュラーのネットワークである

と､ある結節点から別の点に情報がたどりつくためには､ひとつずつ近づい

ていくしかない｡しかし､ランダムな関係を持っている場合には､結節点が

少ない最短のパスが選べる｡

このように各ノードが持つ次数(結節点が持つ接合する辺の数)が､べき

乗則に従うネットワークを｢スケールフリー｣というが､このスケールフリ

ー構造をもつネットワークが効率的に情報伝達をしてくれるわけである｡イ

ンターネット上では､知人でなくても､つながることができるので､リアル

の世界の関係よりもよりスモールワールド現象が広がりやすいと考えられ

る｡

各ノード､つまりインターネット上のコミュニケーションで考えると､ノ

ードは書き込みをした人､ブログ記事を書いている人となり､そのノードを

つなぐエッジがトラックバックとなり､リンクと考えていくと､リンクを多

く張られる人とそうでない人がいる｡そのように､多く影響力を持つ人とそ

うでない人がいる｡このリンクが集中する点､つまり､ハブには以下のよう

な種類があると､ Rosen (2000)はハブを4タイプに分類している｡

●　通常のハブ　ある製品カテゴリーにおいて､情報や影響を与える人々

●　メガハブ　報道陣､有名人､アナリスト､政治家など｡

●　エキスパート･ハブ　特定の分野で顕著な知識を示してきたため､質問

させる人々｡

●　社会的ハブ　グループの中心となる人｡

このハブの種類をみてみると､前述したオピニオンリーダーの概念とかな

り重なることがわかる｡

クチコミの信頼性が増し､またクチコミ-のアクセスが簡単になり消費者

がクチコミを使いはじめると､クチコミをマーケテイングに活用する動きは

大きくなってきている｡マーケテイングにクチコミを活用するメリットとし

て､コスト効率が高い､伝えたいメッセージや内容を変更することが簡単で
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ある(Smith et al"2005)ことが挙げられる｡

企業がクチコミを活用しようとする際､やはりネットワーク的に考えると

つながっているノードが多い､つまりリンクが多く集まっているインフルエ

ンサーを活用したいと考えることであろう｡インフルエンサーに自分のブロ

グに｢○○はいい製品である｣と書いてもらうことは大きな影響力となり､

情報を広げていくきっかけとなる｡しかし､あえてブロガーに書いてもらう

ように頼むことや､商品のレビューにいい評価を1ユーザーのふりをして書

き込む等の行為は｢やらせ｣であるのではないか､そのような行為を企業は

していいのか､という懸念も生じてくる｡

アメリカのクチコミマーケテイング協議会(WOMMA)は､クチコミマーケテ

イングの倫理規範を最重要視し､以下の3点を倫理要綱として掲げている｡

●　正直な関係(Honesty of Relationship)　消費者とマ-ケタ-の間で

は誠実でなくてはならない｡

●　正直な意見(Honesty of Opinion)嘘の情報を流してはならない｡自

分の信じていることだけを話さなくてはならない｡

●　正直な立場の公開(Honesty of ldentity)自分自身の立場を偽って

はいけないこと､自分がクチコミを使ったマーケテイングにかかわって

いることを隠してはならない｡

このようにきちんとした倫理要綱を掲げ､それを確実に守るようにしなく

てはマーケテイングの施策が｢やらせ｣につながる｡基本的には消費者主体

の嘘であるソーシャルメディアにおいてのコミュニケーションを企業が操

作している､たとえば､有名なブロガーを使って自社製品に対していいコメ

ントを書かせた等のことをすると､そこには｢炎上｣と呼ばれるように､そ

の企業やブロガーに対しての不信感や悪いコメントでその場が荒らされる

ということは､何度も繰り返されている現象である｡また､ ｢ステルスマー

ケテイング｣といわれるような､こっそりとソーシャルメディアにおいて立

場をかくして､コメントや記事を書いて広めようとする行為は消費者の不信

感を招く｡本来､クチコミはコントロールされるべきものではなく､ソ-シ
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ヤルメディアは自由な場であるので､倫理的にソーシャルメディアを活用し

なくてはならず､倫理的なガイドラインは必要であろう｡

4､なぜクチコミを利用するのか

Thorstenらは､なぜ消費者がインターネット上のクチコミ情報を読むのか､

利用するのかというその動機についてさまざまな理論に基づき､リスク軽減､

情報探索時間の軽減､どんな商品が買われていてどのような新製品が出てい

るのかを知るため､購入後の不協和低減のため､コミュニティ-の所属意識

等のクチコミサイトを利用する動機を導き出し､図2-4で示したように｢購

買に関連した情報を得るため｣ ｢情報を通じての社会的志向｣ ｢コミュニテ

ィ-のメンバーシップ｣ ｢報酬｣ ｢商品の使い方について知る｣という5つ

の動機の要因を因子分析より特定している(Thonrsten &Walsh,2003)0

このように消費者がネット上のクチコミを利用するのは､得たい情報が得

られるということだけではなく､そのコミュニティ-の帰属意識や関与も要

因としては見逃せないことであるV｡つまり自分の利益だけではなく､コミ

ュニティ-の貢献など利他的な動機づけも存在する｡また､マスメディアか

らは都合よく自分が必要としている情報が得られないが､ソーシャルメディ

アでは自分が直面している問題や状況にあった情報が得られるといったよ

うに自分と関連した情報が得られることや､必要な時に必要な情報が得られ

るというデータソースとしての使いやすさもオンラインでのクチコミを利

用する大きな要因であろう｡

5､クチコミのマーケテイング-の活用

増えっっあるクチコミをどのようにマーケテイングに活用するのであろ

うか｡クチコ　ミ情報が消費者にどう影響を及ぼすのかは､ Kats　&

Lazarsfeld (1955)の古典的な研究をベースとして広がりをみせ､インター

ネットの登場によりよりクチコミの効果が増加してくると､インターネット

上のクチコミ研究､クチコミをマーケテイングに活用する研究も多く報告

されてくるようになってきた｡
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出典: Thorsten&榊細h持003)

国王-射インターネット上の草子コ三の曲鶴づけ要因

多くはクチコミがどのように購買意思決定に影響を及ぼすのかについて

のものである｡
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Katz　らはクチコミの影響力をラジオ広告の2倍､対面販売の4倍､.雑誌

広告の7倍であると報告している｡さらにDay (1971)は､クチコミは消費

者のノ態度を好意的な方向へと変える力が広告の9倍あると換算した｡

Reingen (1984)は､女子学生の社交クラブを対象にブランド選好の一致度

を見たところ､女子学生会館で一緒に暮らしているメンバー間のほうがより

一致がみられた｡一緒に暮らしているほうがより多くのコミュニケーション

とインタラクションを共有することによるであろう､と結論づけているよう

に､クチコミは態度を変容することが様々な実証的研究からあきらかにされ

ている｡

その後､オンライン上のクチコミが登場し､研究のテーマが移っていく｡

クチコミを使ったコミュニケーション戦略はインターネットなどのテク

ノロジーを使うことによって､ローコストと素早い消費者-の対応によって

消費者への対応への壁をなくし､インターネットによる卓越したマーケテイ

ング手段であると　Trusovらが指摘しているように､今までのマーケテイン

グでは考えられなかった方法を用いて消費者にアプローチするものである

(Trusov, Bucklin &　Pauwels, 2009)0

まずは消費者の購買に影響を及ぼすクチコミの研究であるが､この領域は

多くの経験的な研究が行われている｡

Mayzlin(2004)は､消費者同士のコミュニケーションのようなコミュニケ

ーションが企業と消費者にできれば､消費者はオンライン上の匿名のクチコ

ミにも興味をもち､企業にとって利益になるコミュニケーションであると結

論を導いている｡ Srinivasan (2002)は､インターネット上におけるECサ

イトに対するロイヤルティを調べ､そのECサイトにロイヤルティが高い顧

客ほど､クチコミをしやすい傾向にあることを実証的に明らかにしている｡

このように､コミュニケーションや購買の経験によって､クチコミの誘発で

きるかどうかが決まってくる｡

また､ネット上のクチコミが実際の購買に影響を及ぼすのかどうかという

Godes　とMayzlinはUSENET上のクチコミを分析し､テレビ番組の視聴率の

上昇と　USENET上でのクチコミ量と違ったグループ-のクチコミの総数と視

聴率の上昇については有意とならないが､クチコミの広がりと実際の視聴率
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の上昇と関連することを明らかにした(Godes　&Mayzlin ,2004) ｡また､

chevalie　らはオンライン書店におけるクチコミとしてブックレビューと本

の売れ行きを分析した｡ブックレビューはよいブックレビューはその本の売

り上げの増加につながるが､ネガティブなブックレビューはポジティブなも

のよりも強い影響力があることを示した(Chevalie&Mayzlin,2006) ｡

広告とクチコミに関する研究も着手されはじめている｡ Niederhoffer　ら

は､新製品についてのクチコミと売り上げ､広告費の関連を探った｡それに

よると､新製品のうち､上位10製品に対するクチコミが全体の85%にもな

り､平均より10から100倍もクチコミが多い｡さらにクチコミされやすい

商品の特徴として､製品カテゴリー-の精通､商品の特徴､問題解敦の重要

性との3つを挙げている(Niederhoffer et al,2007)0

このように､オンラインのクチコミがどのようにマーケテイングに適応で

きるのかを探る研究は多くなされはじめている｡クチコミを活用したマーケ

テイング戦略が有効なのか､それともクチコミは従来の伝統的なマーケテイ

ングに比べると効果がないのか等の研究も登場してきている｡

Trusov(2009)はソーシャルネットワークサイトの新規加入者の獲得を目

的とし､クチコミと､ P Rイベントなどの伝統的なマーケテイング手法の効

果の比較をしている｡その結果､新規加入者獲得において､クチコミの効果

はほぼ3週間ほどあるが､メディアを使ったP Rやイベントの効果は数日で

終わってしまうことを明らかにした等､クチコミを使ったマーケテイングと

伝統的なマーケテイングの比較をしている｡

クチコミのマーケテイング活用としては消費者-の情報や評価の探索の

場としての活用と､話題を広めていく媒体としての活用が考えられる｡

まず消費者のクチコミにより商品情報や商品評価の判断材料となる情報

提供の場としての活用を考えてみよう｡化粧品の評価クチコミサイトである

アットコスメに代表される｢商品評価サイト｣の情報やE Cサイトにある購

入した人のクチコミ欄､ブログに書かれた情報などは､次に購入を検討して

いる消費者にとってよい情報の場､企業にとっては情報が提供されている場

となっており､そこで消費者発の情報が提供されることによって､商品の特

徴が伝達され､また疑問が解消される｡それはもちろん､いっもいい評価が
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書き込まれるとは限らず､ネガティブな評価がされることも多い｡広告を中

心とした従来型の企業から消費者へのコミュニケーションにおいては､商品

についてネガティブな情報を伝達することは考えられないことであったが､

ソーシャルメディアは中立な場として商品のネガティブ情報が流れてしま

うのは仕方ないことである｡ネガティブな情報をどう浩かすか､という姿勢

は企業それぞれの対応は方針によるものであり､また､インターネットのク

チコミに対する消費者のリテラシーによっても達うだろう｡この消費者が広

く活用する蓄積された消費者のクチコミによって､企業は商品についての評

価や使用のされ方､感想などを知ることができる｡さらには､そのクチコミ

を書いた個人に直接連絡をとり､疑問に答えたり､使い方を教えたりするこ

とも可能である｡リサーチの場､また､コミュニケーションの場として使う

ことができるのである｡

もう一つの活用は､クチコミによって話題や情報を広めることである｡バ

イラルループと言われるクチコミ連鎖によって情報を広めていく｡これは前

述したようにスケールフリーのネットワーク構造によってインターネット

上に広まっていくという情報の拡散および､ネットのクチコミを読んだ人が

実際に他の人に伝えていき､実際の場でも広まっていくと二つの広まり方が

ある｡ 1つめは､インターネットでの書き込みをみて､そこに反応なり､コ

メントを書いたりはしないが､その情報を現実で広めていくものである｡

積極的に書き込みをする人(RAM:Radical access member)と､書き込み

をせずに情報を読むだけの人(Ro机:Read only member)と極端にわけて考

えてみると､ RAMの情報をROMが読み､ ROMが現実の場で広めていくという

ものである｡

インターネット上であるにしろ､そうでないにしろ､バイラルループで商

品やサービス情報が広まってくれれば､広告費の削減にもなる｡また､あえ

て広めるという行為により､バイラルループに携わった人たちは､実際の能

動的な行動により､よりそのトピックとなった商品に対して関与が強まるこ

とも考えられる｡

それではバイラルループを起こすにはどうしたらいいのだろうか｡それは

インフルエンサー･マーケテイングと言われることもあるが､ハブとなる人
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に書き込んでもらうことによって効率的に広める方法がよく使われている｡

有名人など影響力を持った人にあえて書き込んでもらうことで､バイラルル

ープを起こすのである｡しかしこの方法は､あえてその情報を書いた､とい

ういわゆる｢やらせ｣の問題に発展しやすく､その｢やらせ｣であったこと

がわかってしまうことによって､企業や商品に対するマイナスのバイラルル

ープが発生したり､ブログなどが｢炎上｣といわれるネガティブな書き込み

の攻撃にあってしまうことも多く報告されている｡この手法は､ソーシャル

メディアをマーケテイングに活用する倫理の問題として取り組まなくては

ならない点である｡

バイラルループで成功した､いわゆる｢クチコミでひろまった｣と吾われ

る商品は現在､多数存在している｡

6､クチコミを生成する

実際にソーシャルメディア上に何がどのように書かれているのか､といっ

たクチコミの分析は近年､マーケティングリサーチのデータとして活用され

はじめている｡

しかし､ソーシャルメディアでのクチコミはすべてのカテゴリーの製品に

関してデータが得られるわけではない｡

クチコミが発生する条件として　Engel　らの研究として以下の条件を示し

ている(Engel,J.ド.,Blackwell,R.D　&Miniard,P.W,1995)0

●　消費者が商品選択のための内的情報を充分に持ち合わせていない時

●　製品の客観的な基準による評価が複雑で困難な時

●　製品を評価する能力を書いていると思う時

●　他の情報源の信頼性が低いと思われる時

●　他の情報源よりも按近しやすく､時間や努力を費やさなくてもすむ時

●　情報を教えてくれる人との間に社会的なっながりが強い時

●　社会的に認められたいという欲求が強い時

以上の条件をみてみると､前述した　Thorsten(2003)の導き出したファク

ターと類似していることがわかる｡クチコミが発生する条件はクチコミを書
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き込むときだけではなく､クチコミにアクセスする､友だちにきくというよ

うなクチコミの利用の仕方がわかる｡

ここでソーシャルメディア上でのクチコミを発生させる､つまり書きこむ

状況を考えてみる｡まず､ ｢内的情報を持ち合わせていない時｣や他の情報

源からの情報が乏しくて､情報-の接触が難しい時という状況を考えてみる

と以下の状況が想定できる｡

まず､テレビ等マスメディアでのCM情報や製品情報が少ない､またはマ

スメディアからの情報だけでは商品について判断ができない､つまり技術や

性能に対しての理解が難しい商品の情報などにクチコミが発生しやすいと

いうことが考えられる｡

Niederhoffer　らによる新製品に対するクチコミと売り上げ､広告費の関

連の研究では､広告費が多いもののほうが､クチコミが多いことが報告され

ている(Niederhoffer et a1.,2007)｡これは新製品の初期段階であること

や特定の製品だけに限られていることから一般的なことと言及するには､さ

らなる検証が必要である｡同報告の中でクチコミが起こりやすい要因を3つ

にまとめている｡

●　製品カテゴリー-の精通性

どの程度の頻度で購入されるか､また他製品との明確に区別できるといっ

た製品カテゴリー自体-の精通の度合いによってクチコミの量が変わる｡ラ

イフサイクルが早い食品の新製品はクチコミが集中しやすい｡

●　製品の特徴

｢ユニーク｣｢興味深い｣｢ひきつけられる｣等の特徴はクチコミを増やす｡

●　問題解決の重要性

消費財では食品のように購入頻度が高くクチコミが多いが､oTC医薬品の

ように購入頻度の低いものでもクチコミ量が多い｡それは解放することの重

要性によってクチコミが誘発されているからである｡

それらの分析を通じて､消費財においてクチコミが生成される要因として､

以下の3つを導き出している｡

●　製品カテゴリー-の関与　よく購入する､よく使うものであり､カテゴ

リーの親密性や問題解決の重要性と関連するものであるが､クチコミが
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発生する機会が多い｡

●　ブランド-の投資　これはブランドの認知とそのブランドのメディア

展開などに関係してくる｡知られているブランドだったり､興味深い広

告展開をしているものはクチコミされる｡

●　ユニークな価値　これは新しい価値や新しい製品をもたらしている場

合､クチコミが有効な広告の役割を果たす｡

このようにクチコミをマーケテイングにおいて活用していくためには､ク

チコミを起こしていく｡

以上のように､クチコミされやすいものの特徴がわかってくると､クチコ

ミ活用のマーケテイングが効果的な製品とそうでない製品があることがわ

かり､また､クチコミを起こさせるためにはどのような戦略が必要かがわか

ってくる｡クチコミが効果的なのは新製品の購買や使用において複雑な情報

処理が必要なものや､リスクが伴うものであることがわかる｡また逆によく

知られている商品や情報が多い商品についてはあえてクチコミをしないこ

とがわかる｡日常的に使用する一般的に知られているもの､例えば､普段使

っているシャンプーやせっけん､普通に飲んでいる牛乳やお米などに関して

はクチコミがなかなか発生しない｡あえて､自分のブログに｢今日はいっも

のシャンプーを使った｣とわざわざ書くことはしないだろう｡となると､新

製品や珍しいものでなければ､日常的なカテゴリーではクチコミが発生する

ことが難しいために､リサーチの対象またはクチコミを使ってバイラルルー

プを引き起こすのはなかなか困難である｡

Niederhoffer　らは消費財についてのクチコミを実証的に分析し､その消

費財に対するクチコミの多くが､発売してすぐに集中していることを明らか

にしている(Niederhoffer et a1.,2007)｡消費財が普及してしまうとその

クチコミは起きにくい｡新製品についてのクチコミは新製品について知って

いることによって､社会的に認められる意識の表れとも理解できるであろうo

以上のように､ソーシャルメディアの書き込みをマーケテイングに活用す

るには､その商品の特性やプロダクトライフサイクルの時期にも制限がある

ことがわかるo　となると､インターネット上でのクチコミを活用してマーケ

テイングを行う場合に適している商品の特徴として以下のことが挙げられ
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るであろう｡

･目新しさがあること(新製品や珍しい商品)

･製品情報の判断が難しい商品

･語ること(書き込むこと)によって注目をあびる商品

･非日常的な経験を促す

さらに､インターネット上のクチコミをマーケティングリサーチの場とし

て使えないか､という動きは数年前から登場し､現在ではさまざまなサービ

スが展開されている｡

ブログの書き込みと購買との関係については､少しずつ研究が始まってい

る｡前述したNiderhofferらは消費財の新商品とブログの書き込み数や売上

高との関係を調べ､クチコミをシェアできるもの(オバマ大統領候補の本､

消費財以外では新しいゲームや映画など)のほうがクチコミが起きやすいこ

となどの結果を明らかにしている(Niederhoffer et a1.,2007).また清水

ら(2008)はブログに限らず､口コミの掲示板やsNS､ Youtubeのような動

画サイトなど消費者が書き込み情報を発信交換するメディア､ソーシャルメ

ディアは多様に活用されはじめている｡
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iv Rosenはある時点における特定企業や製品に対するコメントの合計をバス

としており､クチコミはバスを伝達するひとつの方法であるとしている.
･コミュニティの関与については　第3章で述べる
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第3章　ネット･コミュニティを活用したマーケテイング

1､コミュニティとは

インターネット上でのソーシャルメディア上で形成されているのは､ネッ

ト･コミュニティと呼ばれるコミュニケーションの場である｡ネット･コミュ

ニティとは､同じ興味や趣味や目的をもっていう人たちが集まり､情報の交換

をしたり情報の蓄積を行う場であり､専用の場はコミュニティサイトと呼ばれ

る｡また同じサイト上になくてもたとえば､ブログやH Pで相互にリンクを張

り合ったり互いにコメントをつけあったりする仲間のかたまりをさしてコミュ

ニティということもある｡

コミュニティとはもともとは一定の地域に居住する住民たちが同一地域に居

住することを基にする帰属意識より組織されていき､その地域の問題解決や生

活に対して取り組む土台となるものであり､共同体といわれるものである｡

共同体の変化については､テンニース(T6nnies,1887)のゲマインシャフト

(Gemeinschaft)からゲゼルシャフト(Gesellschaft) -の変化の指摘が広く知

られている｡ゲマインシャフトとは本質意志による有機的な結合体に基づくも

のであり､パーソナルな親密な人間関係をもとにしている｡つまり､親族や同

じ土地に住んでいる､同じ教会に通っているというような結びつきによって派

生している共同体である｡心理的な結びつきがあり､制度は必要に応じて後か

ら派生していく｡血のつながりとして親族､場所のつながりとして村落や街､

精神のつながりで宗教といったっながりがある｡

それに対して､ゲゼルシャフトは利益を追求する共同体であり､目的達成の

ために作為的に形成した組織体である｡代表的なものは企業であると考えられ

ている｡また､大都市に住む人たちはゲマインシャフト的な心理的な結びつき

や地縁による結びつきも感じず､いわゆる地縁血縁による人間関係が希薄にな

って行っていると指摘している｡ゲマインシャフトからゲゼルシャフト-と共

同体が移行していると､テンニースは1897年にはすでに指摘している｡

この二つの共同体が成立する空間とは違う空間に存在しはじめたインターネ

ット上でのコミュニティはどのような性格を持っのであろうか｡
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ネット･コミュニティはインターネットという新たな空間に登場したコミュ

ニティであり､インターネット空間の場としての特性を持っている｡インター

ネットが有する特性としてオープン性､ユビキタス性､フラット性がある｡よ

って､ネット･コミュニティは多くが基本的にはオープンであり参加の自由が

ある｡どのコミュニティに所属するのか､しないのかを自分で選択できる自由

がある｡もちろん､企業のSNSや会員制のコミュニティなど参加資格が必要な

場合や､参加が強制的な場合もあるが､基本的にはすべてに対してオープンで

ある｡

またインターネット上であるので地理的な制約を受けない｡しかしながら､

地域SNSのよう,にその地域のコミュニティとして､地域の交流を行うこともで

きる｡また卒業生のつながりを再編したり､遠くなった血縁を結んだりといっ

たゲマインシャフトの結合も､ソフトウェアの開発や株の売買の相談などケマ

インシャフト的な結合もできている｡

池田(1997)は現実の生活空間に存在するコミュニティの持っ特性として､

構成要員相互の交流､共通の目標･関心事などの粋の存在､一定の地理的領域

を伴うことなどを挙げたうえで､ネット･コミュニティでは地理的な範囲が必

須ではなくなり､構成要員相互の交流､共通の目標･関心事などの粋の存在と

いう共同性が重視されると述べているように､ネット･コミュニティは意識や

興味のつながりという規定されているだけであり､さまざまな吸引力によって

形成されるものである｡

また石井(2006)は､ネット･コミュニティは､ネットにアクセスしていろい

ろなリンクをたどってそのコミュニティにたどり着く､またそのコミュニティ

に参加するのかどうかは自分で決めることができ､また退出も自由であること

から､ ｢偶然に見つけた関係｣ ｢その関係の有り様だけがその関係にとどめる契

機となる｣ことを特徴として挙げている｡

消費者同士がネットワークをつくって情報を共有し､また相互の交流を楽し

むコミュニティがいろいろなかたちでオンライン上に存在するようになった｡

そこでの交流や情報収集により､より細かで豊富な知識を得ることによって､

消費者が企業よりも情報を持っようになってきた｡また､消費者がっながりあ

って情報交換をしている市場となってきた｡このような消費者､市場に対して
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伝統的なマーケテイング手法では効果が薄くなってきたのである｡

2､ネット･コミュニティの分類

石井(2006)は､コミュニティを2つのタイプに分類している(表3･1)0

1つ目は｢結束型コミュニティ｣であり､これは閉鎖的で強い紐帯からなる

コミュニティであり､ 2つは弱い紐帯からなる｢橋渡し型コミュニティ｣であ

表3-1 :コミュニティの特徴

皐､ントウ-ウの タイプ 佻ﾘ��ｲ�信頼 ��ﾈ蹴�

結束型コミュニティ 冢(ﾍ�4�,Xｺﾘ*"�限定的な互酬性(悼 侘)¥ｩ4��ﾙ���同質性の高いメン 
紐帯 �.囲ﾘ��ｲ���7��ｲ�

橋渡し聖コミュニティ 丶ｩ_ｩ4�,Xｺﾘ*"�限定しない互酬性(- �ｩLｩ4��ﾙx｢�異質性の高いメン 
紐帯 佻)4佻ﾘ��ｲ���7��ｲ�

出典:石井(2006沌参考に筆者作成

る｡この命名は､後で述べるPutnam(1993)によるソーシャルキャピタルの分

類を使用したものである｡

ネット･コミュニティを類型化するときにこのような基準に照らし合わせい

くとマネジメントやコミュニティのデザインにおいて役立っであろう｡この分

類はネット･コミュニティの所在をある特定のサイト､たとえば､同窓会サイ

ト､ブランドコミュニティやQ&Aサイトのようにそのサイト内にすべての書

き込みが集積される場と規定した狭義のコミュニティにおいては有効に働くで

あろうが､本稿ではネット･コミュニティをブログにコメントをしあう仲間や

ツイツタ-で互いにフォローしあいながら､コメントをしあう仲間というつな

がりだけをもつものもコミュニティと考えることにする｡遠藤(2008)はネッ

ト･コミュニティを｢CMC　ネットワークに媒介されたコミュニケーション･

グループの集う｢場｣｣としているi｡本論もこれと同様にネット･コミュニテ

ィをとらえることとする｡つまり､ブログやツイツタ一､個人HPなどであっ

ても､コミュニケーショングループのまとまりができているものもネット上の
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コミュニティと考える｡実際の知り合いなのか､ウェブ上での存在を知ってい

るだけなのかという区別は問わずに､ある人のブログを読んだ人がその人の記

事に反応し､コメントを残す｡また､そのブログにトラックバックをはる､そ

の何人かのつながりができていく｡それはトピックスを問わず､人間的な関係

で仲間をつくっていく｡これはメンバーがある程度､固定される場合もあるだ

ろうし､トピックスによって自然に出来上がってくる場合もあるだろう｡この

ような緩やかな連帯も､コミュニティと本稿では考える｡ブログのつながりを

コミュニティとみなすかどうかは意見が分かれるところであろう｡しかし､現

在はブログの場を提供しているサイトには､ほとんど｢お気に入りブログ｣が

登録できるようになり､ある程度､固定された関係を保つことができるように

なっている｡このことから､ブログのゆるやかなっながりもコミュニティと考

えられる｡

以上のように考えると､ウェブ上のコミュニティには､場が確保されている

組織化されたコミュニティと自然発生的にまたその都度構成されるブログを中

心とした緩やかなコミュニティが考えられる｡

●　組織化されたコミュニティ

化粧品の口コミサイト｢アットコスメ｣や､家電やレストランなど様々なも

ののに関していろいろな店の価格を比較し､そのユーザーたちの口コミ情報を

乗せていく｢価格コム｣などに代表されるような商品の口コミをあつめたユー

ザーコミュニティや､Q&Aサイトといわれるような人同士がマッチングするこ

とで､価値を生じていくサイトもある｡

●　緩やかなコミュニティ

ブログの検索のシステムの充実や､似たブログを書いた人を探すシステムな

どによって以前よりも発生しやすくなった｡何を書くのかは本人の自由である

ので､そのテーマによってつながりが変化することも多い｡しかし､お互いに

リンクを張りあったりと緩やかな関係が作り出される｡また､組織化されたコ

ミュニティと違って､人間的なっながりが基本となる｡その意見やその人の趣

味やパーソナリティに共感を受けてのつながりが形成される｡組織化されたコ

ミュニティが場のテーマを基本としたっながりであるのに対して､情緒的なっ

ながりとなる｡

54



このようにネット･コミュニティにはその生成のされ方や特定の場のありな

しやコミュニティの目的､使われているテクノロジーの違いなどによって多く

のコミュニティが存在する｡

ここではネット･コミュニティを分類する軸として､ 2つの軸を考える｡ま

ずは第1の軸は｢結束型コミュニティ｣と｢橋渡し型コミュニティ｣の分類の

大きな軸である紐帯の強さである｡第2の軸は｢ゲマインシャフト｣と｢ゲセ

ルシャフト｣を区別する一つであるそのコミュニティが目的的､何か目的があ

るものなのか(ここではインスツルメンタルとする)､また､特段の目的がなく

そこでのコミュニケーションや情報を読んだりする｢場｣を楽しむものである

こと(コンサマトリーとする)によって分けることとする｡

この2つの軸によって､ 4つのコミュニティのタイプを考えてみる｡

まずは強い紐帯によって結ばれ､またそのコミュニティ自体が目的を持った

ものである場合である｡これは､リナックス(Linux)の開発コミュニティに

代表されるようなプログラムの開発コミュニティや商品開発のコミュニティな

どが代表的である｡もちろん､結束の強いブランドコミュニティの中でイベン

ト等の企画が立ち上がった時にコンサマトリー要素が強かったコミュニティが

このフェーズになることもある｡このタイプを｢開発型コミュニティ｣とする｡

次にコミュニティがインスツルメンタルであり､メンバーのつながりが弱い

紐帯の場合を考える｡このコミュニティは､コミュニティの目的を達成するた

めだけのメンバーがそこに集う｡代表的なのはウイキペディアであろう｡ウイ

キペディアは不特定多数の人が集まって､一つのテーマを編集する｡また､各

自が料理レシピを提供しあう｢クックパッド｣や使用した化粧品を評価する｢ア

ットコスメ｣など､不特定多数が協同してくものである｡コメントをつけあわ

ないサイトや､知りたいことやわからないことを質問すると､そのことについ

て情報を持っている人が情報を提供してくれる　Q&Aサイトなど､突破的なコ

ミュニケーションが生じることもあるが､そのメンバーは特定していない｡｢ア

ットコスメ｣や｢クックパッド｣はその領域におけるデータのアーカイブとし

ても機能している｡これらのサイトを｢情報蓄積型コミュニティ｣と考えるこ

とにする｡

次は､特別な達成すべき目的があって形成されている場ではないが､強い紐
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帯を持つコミュニティである｡これらは同窓会コミュニティや地域SNSなどが

ある｡そのメンバーの同質性やつながりがあり､その同質性によって成立する

コミュニティである｡このタイプを｢ホームタウン型コミュニティ｣とする｡

最後は｢場｣には特別な目的に達成すべき目的がないし､またメンバー間の

つながりも弱いコミュニティである｡これはたとえば､ツイツタ一にフォロー

しあう､たまにコメントをつけあうようなまとまりや､ブログでコメントをつ

けあううちに自然発生的になんとなく出来てきたまとまりや､BBSで何か語り

合ったり､ゲームのコミュニティで偶然に対戦をしたり､アメーバピグのよう

な仮想空間でであったりというように多岐にわたるものである｡これを｢偶発

型コミュニティ｣とする｡

これらの区分はある-局面をとらえたものであり､たとえば､偶発型コミュ

紐帯蒔強さ

強い

コンサマトリー

弱い

図3-i ･ネット･コミュ=〒ノの類型

イ1..I.7/lJ ,JLメ1:･卓lL

ニティのように偶然､そのブログに出会い､コメントをつけていく　うちにとて

も親しい関係となり､強い紐帯-と変化していくといったものや､自分が忘備

録的につけていたブログやHPに同好の士があつまり､新たなコミュニティが

つくられていったりする場合も多いだろう｡また逆に､同窓会コミュニティや

同じ職場で働く人たちのコミュニティのように強い粋での交流のはずが､その

コミュニティを誰も使わなくなりインタラクションがなくなっていくことも大

いにある｡

つまり､コミュニティそのものがいろいろと形をかえていくものである｡何
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か目的がある場合､また目的がコンサマトリーである場合､(たとえばその場で

会話することが目的となる場合など)どの場にどのような機能を持たせるのか

によって､コミュニティの場の作り方が変わってくる｡

池尾(2003)は､ネット･コミュニティの情報の特性を規定する要因として､

消費者の関与度とコミュニティの閉鎖性という2つの要因を用いて､ネット上

の情報の違いをみている｡それによるとコミュニケーションの密度が高いコミ

ュニティのほうが､情報の信頼性は高くなり､ 1つのテーマに対してのコミュ

ニケーションの密度が高くなるだけに､情報の包括性は小さくなる｡またコミ

ュニティのオープン度では､オープンであるほうが包括的な情報を得やすくな

る｡

このように､何の目的にそのコミュニティを活用するのかによって､コミュ

ニティをどのようにデザインしたら有効なのかというコミュニティのデザイン

の方法は異なってくる｡

3､ネット･コミュニティの機能

それではネット･コミュニティは消費者にどのような機能をもたらしている

のであろうか｡

潰岡(1996)が指摘したように､今までの受け身の存在の消費者ではなく､自

ら行動する消費者､ ｢アクティブコンシューマー｣の登場によって､コミュニテ

ィは単なる情報を受ける場やコミュニケーションの場ではなくなった｡演岡は

アクティブコンシューマーを以下のように定義している｡

｢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｣

この定義にみられるように､コミュニケーションするだけでなく､新たな用

途を広めたり､新たな製品開発につながったりしていくわけであるが､それが

行われている場所がネット･コミュニティである｡となると､ネット･コミュ

ニティは､情報検索といったある情報を受け取る場だけではなく､その場によ

って､新たなアイデアが生み出され､伝播されていく場としても機能している

ことがわかる｡｢ユーザーイノベーション｣と呼ばれるような消費者発のイノベ
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-ションの源泉としても機能しているのである｡

また溢谷(2004)は､従来のコミュニティ理論をネット･コミュニティでのコ

ミュニティと照らし合わせた｡たとえば､積極的に書き込みをする人とオピニ

オンリーダーを関連づけ､ネット･コミュニティにおける評価の形成に適応で

きるとし､他者との意見比較や意見形成過程を説明しているように､意見が形

成される場としてもネット･コミュニティは機能している｡このようなイノベ

ーションの源､情報を広げる場､消費者の声をきく等の場として､企業のネッ

ト･コミュニティ活用があるだろう｡

それでは消費者はネット･コミュニティに何を求め､何のためにコミュニケ

ーションにアクセスしたり､書き込みをしたりするのであろうか｡ネット･コ

ミュニティの消費者に対する機能としては大別して以下の2つがあるだろう｡

まず第1に､情報交換､情報収集のためである｡たとえば､ ｢アットコスメ｣

や｢価格コム｣のように､経験情報が書き込まれることでその製品に対する情

報が蓄積されるものである｡これは当該商品購入を検討している人にとって有

用な情報源でありとなっており､また､ ROM (Read Only Member)とい

われる自分では書き込みをしない人も多いことが指摘されており､この　ROM

が市場に情報を広める大きな影響力を持っているという指摘も多い｡

また､サイトのユーザーから投稿された疑問に対して､その回答を知ってい

る人やアドバイスできる人たちが投稿していく　Q&Aサイトなど､サイト上に

ある情報を収集するだけでなく､情報が必要な人と情報を持っている人とをつ

ないでいき､幅広く知識､情報が行き交う場となっている｡

第2に､心理的な交流のためのコミュニティがあげられる｡たとえば　SNS

サイトなどでは趣味についての情報交換だけではなく､明確な目的がないまま

に参加できる場所がある｡たとえば､参加者が自分の日記を書いたり､｢つぶや

き｣を言われる短いコメントを書いたり､またそれにコメントをつけたりとい

ったものである｡これらは､特に目的的であるわけではないが､そのように自

己開示や自己主張､心情の吐露をし､それに対して共感したり､意見されたり

することで心理的な交流をはかるものである｡

もちろん､これら2つは相互に影響を及ぼしながら､時と場合によってその

機能を変えていくことも多く見受けられる｡たとえば､自分で撮影した写真を
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アップしたところ､写真の撮り方について有用な情報が書き込まれた場合は､

心理的なっながりだけではなく､情報の取得という機能も付随してくる｡

ネットでのコミュニティは次々と新しくできてきている｡ツイツタ-では自

分がフォローしている人とそのフォロワーたちの間で情報の共有や心理的交流

などの緩やかなコミュニティが出来上がっていき､また　2010年のチュニジア

で起こった｢ジャスミン革命｣のように､多くの人たちを動かしていくムーブ

メントにつながっていったりする｡マーケテイングでの有効性を考えても､消

費者とツイツタ-で多くの消費者と活発なコミュニケーションを行ったり､ブ

ランドコミュニティにおいて積極的な参加がされたほうが有効である｡どのよ

うに価値あるコミュニティを形成して維持できるかがコミュニティを活用した

マーケテイングの成功のポイントとなっていくのは間違いない｡

それでは価値あるコミュニティとして存在させるためにはどのようにしたら

いいのか｡その方法論のひとつの方向性として社会関係資本､ソーシャルキャ

ピタルの概念を基に方向性を考えたい｡

4､ソーシャルキャピタルとは

ソーシャルキャピタル研究の代表的な研究者であるPutnamは､少なくとも

6度はソーシャルキャピタルの概念が独自に提出されたとしている(Putnam,

2000)0

ソーシャルキャピタルの概念を最初に明示したのは　Hanifan　であるとされ

ている(Hanifan,1916)｡アメリカのウエストバージニア州の農業学校の監督者

であったHanifanは､学校が成功するためには地域の関与が重要であるとし､

個人ないし集団の構成員の善意､共感､友情､社会的交流が重要であり､その

蓄積がソーシャルキャピタルであると考えていた｡

また､ Jacobs (1961)は､近代都市における隣人関係の重要さについて､そ

してLoury(1977)のアメリカの労働市場における人種差別についての調査で､

労働者市場の不平等は､両親の職業や教育水準の違いの概念を入れて考えるこ

との必要さを述べ､もし､労働市場で平等に競争が行われたとしても､個人で

はなく両親の世代を超えた生活背景に影響され､またその家族が属するエスニ

シティや宗教などのコミュニティも影響することを指摘し､有色人種よりも､
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白人のほうが人的資本を獲得しやすい状況にあり､このような利点をソーシャ

ルキャピタルと呼んだ｡ソーシャルキャピタルの概念は､現在のコミュニティ

や社会に内包されたものであることを指摘したのである｡

さらに､フランスでは社会学者の　Bourdieuが､個人が権力や社会的な資源

-のアクセスのためにもっている人的ネットワークやコネクションといったも

のをソーシャルキャピタルととらえた(Bourdieu,1985)｡つまり個人が持って

いるソーシャルキャピタルが教育機会や就職にも影響をしてしまうために､社

会は分化していき､階層は固定していくというのである｡

そして､現在のソーシャルキャピタル研究の基礎となっているのが､アメリ

カの社会学者のColemanである｡ Coleman(1990)は､ソーシャルキャピタルは

人々の関係構造の中に存在し､生産活動を促進させるものとした｡

ソーシャルキャピタル論の発展に大きく貢献したのはアメリカの政治学者

putnam (Robert,D.Putnam)である｡パットナムは20年間にわたりイタリアの

地方分権制度の調査を通して､ソーシャルキャピタルの概念をまとめた｡それ

によると､イタリアでは20の地方政府が作られ､それらの形態は類似していた

ものの､地域によって新しい地方政府のパフォーマンスが大きくことなってい

た｡そして地方政府のパフォーマンスの違いを各政府が置かれていた文脈の違

いから説明したのが彼の著書『MakingDemocracyWork』 (Putna恥1993)である

が､この中で､成功している地方政府は､市民の粋やかかわりあいの強い伝統､

たとえば投票行動､新聞購読､教会の合唱団-の参加､読書サークル､ライオ

ンズクラブ､サッカークラブ-の所属が多く､それらは組織化された相互依存

と市民的連帯の豊かなネットワークであり､｢人々の協調行動を活発にすること

によって社会の効率を改善することができる､信頼､規範､ネットワークとい

った社会組織の特徴｣とソーシャルキャピタルを定義している｡そして､ソー

シャルキャピタルが豊かなら人々は互いに信用し自発的に協力する､すなわち

｢集合行為のジレンマ｣の最善な解決策､そして民主主義を機能させるカギと

して提示したのである､また一般的に問題となっているフリーライダー問題で

ある｢共有地の悲劇｣などの問題も自発的な市民参加によって解決できるとし､

自発的な協力を生み出すのが信頼､互酬性の規範､ネットワークなどのソーシ

ャルキャピタルであるとしている｡
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さらにPutnamは『Bowling Alone』において､かつては家族や友人たちと行

っていたボーリングを今は一人でするアメリカ人をシンボリックに現し､そし

て､ソーシャルキャピタルの低下を主張した(Putnam､ 2000)0

その後､ Fukuyama (1995)は､信頼(Trust)という概念に注目し､ソーシャ

ルキャピタルは｢信頼が社会全体､あるいは社会の特定の部分にいきわたって

いることから生じる能力｣であるとしている｡

coleman(1990)が考えるように｢個人が使う資本｣としてのミクロレベルの

ものから､ Fukuyamaの考える社会全体のマクロレベルまで､ソーシャルキャピ

タルを論じているレベルには程度の差が見受けられるが､ソーシャルキャピタ

ルは社会が価値を生み出す力を向上させる社会に埋め込まれている資産と考え

ることができる｡

以上からわかるように､ソーシャルキャピタルとは､個人と個人が出会う場

において､個人の総和以上の力を創発する仕組みと考える｡そしてそのネット

上のソーシャルキャピタルがうまく生きて､その場に新たな知および価値が作

り出されるのである｡

インターネット上には多種多様なコミュニティが次々と誕生している｡しか

し､ネット･コミュニティの場をつくるだけではコミュニティの価値は上がら

ない｡コミュニティをより活性化させる､ソーシャルキャピタルを増やしてい

くためにはコミュニティのデザインやコミュニティの活動を活性化させる施策

が不可欠となっている｡

5､ソーシャルキャピタルから見たコミュニティの活性化

それではどのような方法がネット･コミュニティの活性化､ソーシャルキャ

ピタルを増やすためには有効なのであろうか｡ここではPutnamのソーシャル

キャピタルの考え方をベースとして考えてみたい｡ Putnamはソーシャルキャ

ピタルの測定の仕方､ソーシャルキャピタルの定量化を試みている(Putnam､

2000)｡定量化､指標化ができることは今後､マーケテイングでの取り組みにお

いてコミュニティと連動していくときに､そのコミュニティのソーシャルキャ

ピタルを増やす場合の道筋や､また類型化などに役立っこととなる｡

Putnamがソーシャルキャピタルの構成要素として､ ｢信頼｣ ｢互酬性の規範｣

61



｢ネットワーク｣をあげているが､この3つについてネット･コミュニティに

也 3 -と: -:__I･-シrTJLJ羊T.TビヤjLI?ニ県烹

おけるソーシャルキャピタルの活性化の方法を考えてみたい｡

①　互酬性の規範

Putnamは､ ｢社会的信頼を支える規範に類した規範は､取引コストを低減

させ､協力を増進させるために少しずつだが発達する｡この種の規範でもっと

も重要なのが互酬性である｣と述べ､さらに互酬性として｢均衡のとれた互酬

性｣と｢一般的互酬性｣があるとしている(Putnam,1993)｡

｢均衡のとれた互酬性｣とは､同じ価値の品目の同時交換として､たとえば

｢オフィスの同僚がクリスマス休暇中にプレゼントを交換しあう｣という例が

あげられている｡そして｢一般的互酬性｣とはある親切な行為に対して､後で

お礼をするなどの関係であるo　日本において｢おかえし｣という習慣は｢一般

的な互酬性｣といえるであろう｡

この｢一般的な互酬性｣は義務ではない｡たとえば親切にしてもらったこと

に対して､何らかのお礼をしなくてはならないことはない｡しかしそのまま､

何もしないことが続くと､その関係は薄くなっていくことは簡単に予測できる｡

その背景には｢何かしてあげても､何もしてくれない｣というように信頼感が
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低下していくのであるo　一般的な互酬性であっても､時間の経過があったとし

ても均衡のとれた互酬性でないと､互酬性が成立しなくなり､信頼は急速にな

くなる｡つまり､何かをしてあげたら､何かをしてもらえるという｢返礼｣ -

の期待がそこにあるのである｡つまり､ ｢一般的な互酬性｣を｢均衡のとれた互

酬性｣ -としないと､信頼や貢献意欲は低下していくのである｡

ネット･コミュニティにおいてはどうであろうか｡自分が何かをしてあげた

らコミュニティの他のメンバーもコミュニティに貢献してくれるはずであると

いう期待は生じるであろう｡貢献といっても色々なレベルがあるが､情報提供

や評価を書きこむ､コメントを残す､発言するといったことであるが､このよ

うなインタラクションがないとコミュニティは成立しない｡この互酬性が高い

とインタラクションが多くなり､結果としてコミュニティが活性化するのであ

るが､互酬性を高めるためにはどうしたらいいのであろうか｡もちろん､各参

加者の自発的な動機づけに頼ることはできるが､フリーライダーの存在がその

自発的な動機づけを低下させていくこと､それによって生じる｢共有地の悲劇｣

化していくことは容易に想定できる｡また多くのサイトにおいてそのような現

実は起きている｡つまり､コミュニティを作成しても誰も書き込まなくなった

というようなことである｡

このように自発的な動機づけだけに頼るのではなく､コミュニティに貢献す

ることによって何かインセンティブを与えるような互酬性の規範を作成すれば

いいのである｡それは互いに顔が見えないコミュニティであるからこそ､明確

な互酬性がなければ場の信頼をも損ねることとなるであろう｡参加者が公平に

貢献の度合いによってメリットが与えられるようなシステム､つまり､｢均衡の

とれた互酬性｣を明確に打ち出すことによって､そのコミュニティにおけるソ

ーシャルキャピタルが増えるであろう｡

参加者が公平に貢献の度合いによってメリットを与えられるようなシステム

は､たとえば､コミュニティ通貨やポイント制などがある｡ ｢はてな｣や

｢YAHOO!知恵袋｣などのQ&Aサイトではポイントを獲得でき､自分が知

りたいことがあるときはこのポイントを使う｡また､貢献によって別情報にア

クセスできるようになるなどのサイトもある｡

相手および自分のネット上での匿名性は､現実のコミュニティよりもフリー
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ライダー化するのは容易である｡それを防ぐためにもフリーライダーでいるよ

りも実際に関与し､参加していくほうが魅力的であるプログラムを作成する必

要があるだろう｡

②　ネットワーク

Putnam (2000)はソーシャルキャピタル内の結びつきによってボンディン

グ型(結束型)とブリッジ型(橋渡し型)に分けている｡ボンディング型はそ

の組織の内部の人と人との結びつきがあり､同質的な人を結びつける｡つまり

内部の結合を強く　して､そこで信頼や結束や協力を生み出すつながりである｡

一方､ブリッジ型は異なる組織や異質の人間関係を結びつけるものである｡

コミュニティの質によってもどちらのタイプの結びつきが優先されるかは変

わってくるであろう｡たとえば､ある特定のブランドの顧客のコミュニティで

はブランドのロイヤルティを高めていくためにはボンディング型のネットワー

クを作ることが有益であろう｡また､広く情報を収集するためのコミュニティ

であれば､ブリッジ型のネットワークを形成していくことが有効であろう｡ま

た､どのような情報をコミュニティに蓄積したいか､それは深い情報なのか､

それとも広く幅広い情報を蓄積したいのかなどの目的によってネットワークの

作り方を変えるほうが有効である｡大概すれば､広い情報を得たい場合には､

オープン度の高いブリッジ型のネットワークが､また､深い情報を生み出して

いきたい場合には､ボンディング型のネットワークが有効となることは容易に

考えられる｡

③　信頼

｢社会的不確実性が存在する状況､すなわち､相手が利己的にふるまえば自分

がひどい目にあってしまう状況で､相手が利己的にふるまうことはないだろう

と期待することこそが､その相手を信頼することと｣とは山岸は述べている(山

岸,1998)｡さらに山岸は｢信頼｣と｢信頼性｣は区別するべき概念であり､ ｢信

頼性｣は信頼される側の特性であり､信頼は信頼する側の特性であると指摘す

る｡ネット･コミュニティに照らし合わせると､ネット･コミュニティに対す

る信頼性を参加者たちが信頼するということになる｡

信頼性の高いコミュニティを形成するためには､コミュニティの管理を徹底

して行うことに尽きるであろう｡現実社会での身分証明が何もないネット上の
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社会においては､不確実性が高く､コミュニティの信頼性を築くためにはコミ

ュニティの安全性や健全性を管理することは必要である｡

それでは参加者が信頼を持つにはどうしたらいいのだろうか｡信頼性のある

サイトであれば､人々が信頼する､という当たり前のことであるが､より人々

が信頼を持ちやすくするにはどうしたらいいのか｡山岸(1998)は実験の結果

をふまえて｢人々が他者一般に対する信頼を持つのは､そうすることが本人に

とって有利に働く環境一社会的不確実性と機会コストがともに大きな環境-が

存在しているからである｣という｢信頼の解き放ち理論｣を展開している｡つ

まり､参加することによって有利さ､互酬性が存在することによって､コミュ

ニティにおける信頼は生じてくると考えられる｡信頼を生むためには互酬性が

必要なのである｡

さらに山岸(1998)は｢人々のもつ一般的信頼のレベルが高い社会では人々は

コミットメント関係にとどまろうとする傾向が低く｣なると指摘する｡信頼が

おける社会においては､既存の人間関係にとどまらなくても､新たに受け入れ

てくれる関係性が多く存在するということである｡つまり､互酬性があるサイ

トは信頼を生み､信頼あるサイトではネットワークが広がっていくのである｡

コミュニティの価値を高めるには､ソーシャルキャピタルを増やさなくては

ならない｡ソーシャルキャピタルの要素である､信頼､互酬性､ネットワーク

は互いに独立したものではなく､この3つが相互作用しあいながらそれぞれの

要素を高めていくものであることがわかった｡

インターネットが日常生活に深く浸透した現在には､ソーシャルキャピタル

を生み出す仕組みが､インターネット以前の社会よりも増えたと言えるであろ

う｡インターネットの場が人と人をつなげやすい特性をもっているからである｡

時間や空間､距離をなくすといった特性のほかに､現実の世界では出会わない

人たちと出会えるチャンスを広げているからである｡さらに､つまり､仕事や

年収や社会階層､性別に関係なく､インターネットと接続している環境があれ

ば､コミュニケーションの場に参加することができるのである｡たとえば､現

在は､自社HPを開設している企業が多いが､その中に､ブログのコーナーや

自社のツイツタ--の連携を行っている企業も多い｡そこではたとえば､企業

の製品開発者の日記に対して､それを使用した消費者が､コメントを書き込む
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という行為も日常的である｡今までは企業に自分の声を伝えることが出来なか

った消費者にとって､いろいろと声を伝えられると同時に､企業も今まで知り

たかった消費者の生の声が､その場できけるようになるのである｡政治家のブ

ログも同様であり､また､共通の趣味を持つ人同士のコミュニティサイトで､

居住地や年令が違った人たちとコミュニケーションできる｡さらに､現実の場

とは違った匿名性が確保できる場であるために､より自発的なコメントが書き

込まれたり､本音が吐露されるなど､より深いコミュニケーションが出来ると

いう側面も持ち合わせており､よりソーシャルキャピタルを蓄積すると考えら

れる｡口頭の話し言葉で瞬時に消えてしまって記録不可能だったコミュニケー

ションが残り､時間や場所の概念から自由となってアクセ■スできることによっ

て､やはり､ソーシャルキャピタルを生み出す場として､インターネツトは遮

しているといえるであろう｡

このようにソーシャルキャピタルを生み出す場をインターネットは各所に持

っており､インターネット自体がソーシャルキャピタル創発の場である｡

3_喜雫三吉LI F旨賢二羊こ
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国8-3 :SECⅠモデル

野中(1995)は､人間の知が生まれていくシステムとして｢SECIモデル｣を提

案している｡そのSECIモデルは､ Polanyi(1966)が提唱した｢暗黙知｣を元と

して成立している｡ Polanyi　は､言語で表現できる知ではない｢暗黙知｣の存

在を明示している｡野中(1995)は､ Polanyi　の暗黙知をうけて､知っていて
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も言葉には変換できない経験的､身体的なアナログの知､思い(信念)､視点､

熟練､ノウハウなどの暗黙知と暗黙知を言葉や体系にした､デジタルで共有可

能な知としての｢形式知｣を提唱している｡そして､その2つの知が相互に交

換されることによって､新たな知識を生み出していくというのである｡

そして､暗黙知と形式知の流れを4つのプロセスによってのSECIモデルと

なっているのである｡

ネット上の掲示板やコミュニティに書き込まれたものを｢暗黙知｣として簡

単に扱うのは､いささか性急すぎるであろう｡ ｢書き込まれている｣こと自体､

言語化されているために､ Polanyi　が示した暗黙知とは早急にはいえない｡し

かし､ある製品を使用した感想や珍しい使われ方などの書き込みは､企業にと

っては､それまでにまるで知らなかったことであれば､それは企業にとっての

｢潜在的な知｣であるので､とりあえず､潜在知と考えることにする｡つまり､

潜在知は､個々の人が持っていた知識や体験や思いであり､それはネット上の

第3着とは､いまだ共有されていない｢知｣である｡インターネットの掲示板

やコミュニティは､潜在知を顕在知-と変換するシステムを持っている｡たと

えば､ある食材の組み合わせで､ある別の料理が誕生する｡化粧品の新たな使

い方を知るなど､枚挙にいとまがない｡

SECI　モデルと照らし合わせて考えてみると､知られていなかった知や自分

たちの体験という暗黙知が書き込まれ表出して､共有されるという共同化が起

こり､暗黙知から形式知-の表出化､さらには知識同士を組み合わせ､新たな

ものを誕生させる連結化などはネッ　トコミュニティにおいて生じてきている｡

6､消費者はなぜ参加するのか

ソーシャルメディアの発展によって消費者が簡単にネット･コミュニティに

参加し､相互にインタラクションするようになったことは､前に述べたとおり

である｡この消費者間のインタラクションが実現する要件として国領(1999)

は､コミュニケーションのチャネルが確保されていること､そしてプラットフ

ォーム上において語嚢､文法､文脈､規範の4つが共有化されることとしてい

る｡インターネット上のコミュニティにおいては､たとえば､ ｢2ちゃんねる｣

のように､特定の表現や言葉を使うものもあったり､また､同じ文脈､つまり
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同じ目的や同じ気持ちのもとでの参加が必要となってくる｡

しかし､コミュニティに積極的に参加し､書き込み､インタラクションを深

めたとしても､たとえば金銭的なインセンティブは生じない｡情報をほしいの

であれば､自分から積極的に参加しなくても､書き込まれた情報を読むだけの

いわゆる｢フリーライダー｣になっていることも可能である｡それは2011年

春に大学の入学試験において､試験問題の解答をQ&Aサイトで求め､大勢の

人たちが回答してくれたという事件でも有名になったように､見ず知らずの人

に対して､親切に回答をしてくれる｡ Q&Aサイトは､お互いに助け合うとい

う善意が基本となっている｡その他にも､コミュニティ-の参加は､基本的に

は善意が基本となってくる｡

ホテルやレストランの経験談も､製品の使用経験などを書き込むクチコミサ

イト-の参加も同様である｡書き込んだものが誰かの役にたっかもしれないと

いう善意でわざわざ書きこまれる｡助かる｢誰か｣は､自分の知らない人であ

り､その人が助かったとしても､自分には何のメリットもない｡

しかし､みんなが助け合い｢持ちつ持たれる｣の互恵性を生じる関係が成り

立ち､いつか自分が質問したいことが出てきたときには､また誰かが力になっ

てくれるのだ｡そのように善意をつなげていくことで､人のためになる場が形

成される｡

しかしながら､人々の善意だけに基づくだけで､サイトは運営できるのであ

ろうか｡ ｢自分の経験談が誰かの役に立つのであれば｣という｢善意｣を持って

いる人だけの参加を期待するのであれば､サイトの運営は難しくなることも多

いだろう｡

リナックスやアパッチなどのOSの開発で知られるように､オープンソース

のソフトウェアを生み出したコミュニティを考えてみればよくわかることだ｡

リナックスのように世界中のプログラマーたちがコミュニティ化して新たな

OS　を作り出していったように､アパッチのようにメーリングリストのメンバ

ーがウェブサーバーソフトを作り出したのも､メンバーたちは新たなソフトウ

ェアでお金儲けをしようと思ったのでもなく､くしくもリナックスの中心メン

バーであるTorvalds(2001)が､リナックス開発について書いた本の中で告白し

ているように｢僕にはそれが楽しかったから｣であるといえる｡

68



その楽しさは人それぞれであろう｡が､コミュニティに参加を促すには､善

意での参加が無駄にはならないような場づく　り､そして､関係づく　りをしてい

かなくてほならないだろう｡

7､伽藍型コミュニケーションとバザール型コミュニケーション

インターネット登場以前のマーケテイング･コミュニケーションは､マスメ

ディアをコミュニケーションの手段として利用したものが主流であった｡それ

はマスメディアの性質上､一方向的にならざるをえず､企業からの情報が消費

者に伝える､というコミュニケーションであり､その一度の流れしか戦略の範

囲に入っていない｡しかし､一時に大勢に広く伝えるという力は大きい｡

しかしインターネット上では､人と人とが簡単につながれる｡それは物理的

な隔たりもなければ､相手の肩書や立場も関係なくフラットなコミュニケーシ

ョンが可能となるからである｡しかし､コミュニケーションにはインターネッ

ト上であっても､均一ではなく､コミュニティ-の参加の仕方も異なる｡

オープンソースのエヴァンジェリストであるRaymondは､ 1997年にインタ

ーネット上に掲載した論文､ ｢伽藍とバザール｣ (｢The Cathedral and the

Bazaar｣)でネット･コミュニティにおける消費者の参加のタイプとして､ ｢伽

藍型｣と｢バザール型｣の二つに分類している(Raymond,1997)｡従来のソ

フトウェアの開発の仕方である､ひとつの企業内で開発していき､それをマー

ケットに送りだしていく方法を中央集権的管理された大聖堂(カテドラル-伽

藍)とし､コミュニティなどで参加者の意思によって開発されたリナックスや

アパッチなどのオープンソースの開発方法を｢バザール｣と呼んでいる｡

この｢伽藍とバザール｣では､ソフトウエアの開発だけではなく､マーケテ

イングのアプローチにも適用でき､ Raymond　もソフトウエアの世界だけでせ

まく考えているわけではなく､個人が所有するという稀少性を求める経済より

も､みんなで共同で使えるようにする傾向に社会がなってきていることを指摘

している｡

いわゆるマスマーケテイングでは､マスメディアを使って1つのソースから

大勢に情報を一方的に流し､情報をコントロールする｢伽藍型｣アプローチで

あり､ネット･コミュニティで消費者たちがインタラクションしながら､情報
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交換しあうものが｢バザール型｣であろう｡伽藍式アプローチでは消費者の自

主的な主体性を考えていない｡もちろん､消費者は情報探索し､自分で意思決

定して購入するわけであるが､その範囲内での主体性であり､その後の行動は

想定されていない｡

しかしながら､消費者がつながり､参加する場が完備されてきた今､消費者

の主体性を活かしたアプローチも成立するようになった｡クチコミの戦略など

が現在では代表的なものであろう｡クチコミで広めるというインフルエンサ

ー･マーケテイングといわれるようなトラフィックが多かったり､影響力があ

るブロガーに記事を書いてもらう､という方法が取られ始めている｡しかしな

がら､この発想も｢伽藍的｣であり､人々がアクセスするメディアとして｢ブ

ログ｣を使用するだけで､ブログを雑誌やテレビ番組に置き換えれば､今まで

の｢伽藍式アプローチ｣と何ら変わりがない｡

インフルエンサ.-から影響を受けるのではなく､消費者が自主的に参加して

くれる､自主的に書き込んでくれる､そしてそこで相互作用を通して､プロモ

ーション活動なり､製品開発活動なりが促進されるようにする､もしくは､何

らかのアウトプットを意識することなく､｢それが僕には楽しかったから｣的に

その場を楽しむ､コミュニケーションを楽しんでいくことが､ ｢バザール式｣ア

プローチであろう｡

8､バザール型アプローチの適用と限界

このバザール型アプローチは､あえて自分から発信したい､書きこみたい､

参加したいという強いインテンションを持てるものに対して有効であることは

いえるであろう｡しかし､それほどのようなものだろうか?それはあくまでも

関与の高いものであったり､またはあまり情報が出回っていないもの､そして

自分で手を加えることができるもの､などがあげられるだろう｡

誰が使っても同じものでありみんなが知っているものは､あえて参加しよう

とするモチベーションとはならない｡となると､ロングテールのテールの部分

のものは､このアプローチが有効であると思える｡それはマスメディア誘導の

伽藍型が苦手とする分野でもある｡ロングテールの-ツド部分のアイテムは知

名度も高く､広まっている場合が多いので､情報はたくさんあるが､テール部
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分のものは､ニッチなものが多く､身近に使用している人やそのことについて

知っている人が少ない､あるいはいない場合が多い｡しかしニッチなものは､

こだわりを持って使用されていることが多い｡ニッチなものとして､特徴的な

指向性の強いものはこのアプローチが向いているだろう｡たとえば､オーガニ

ックに特化した商品とか､個性あるブランドなどである｡このように情報収集

したい､そして思い入れが強いものには､積極的に行動をとることが想定され

るので､バザール型のアプローチは有効であろう｡

表3-3二関与とブランド間の知覚差異の違いによる艮武器行動

蔵開き卑 冤低蘭与 

喜プ曽ンド聞.落果が ��ｸﾊ�,����95�'凉ﾒ�≡).雫菅ヨニチイ8か..-卑 

l大きい �.三㌦ぎ塾 琵 

享プラン拝聞藩巣が革協穐低減型 凵�ﾇ憾塾ri 

伊､さい 

出典:Assae卜叫1987)

Assael (1987)は､消費者の製品に対する関与に基づいて､消費者の購買行

動を4類型しているが､商品に対する関与が高い場合は､複雑に情報処理を行

義3-4:関与と知識水準の購買意思決定プロセス

嵩関与 �.�ｭiu��

高知蓋鼓 侘�.�4忠(hｭI4貯n"��亜�����限定的問題解決蔓 

低知識 竸�y4宙-ﾈ+ﾘ,ﾘ*ｸ.ﾒ�習慣的(またはきわめ 
めて限定的)問題解 汰 �,Hﾌ�.�4貯n)�亜�ﾈ��

出典:peter andOLson(2010)
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い､また､不協和低減として購買後も情報収集するなどの行動をする｡高関与

の商品の購買行動のほうがより情報収集行動が行われるのである｡つまり､自

分から積極的に情報収集し､いろいろな人とインタラクションをするバザール

型のアプローチは､高関与商品には適用できると考えることができる｡さらに､

Peter&01son (2010)も､関与水準と知識水準によって､購買意思決定プロセ

スを類型化している｡それによると低関与で低知識の状況では最小限の努力で

意思決定がされ､低関与で高い知識の時は､適度な限定的な問題解決型の行動

をとると考えられる｡つまり関与が低い場合は､積極的な問題解決行動が起こ

らないので､積極的な情報収集やコミュニケーションが起こりにくいと考えら

れる､逆に高関与で低知識の状況では包括的な問題解決型の意思決定がなされ､

積極的な情報収集行動が起こるので､このタイプの商品はコミュニティにおけ

る消費者間のインタラクションが活性化することが考えられる｡

9､消費者参加ネットワークの機能

ネット･コミュニティにおいて消費者たちがインタラクションを起こし､コ

ミュニティに参加することで､企業または消費者にはどのような利点があるの

かを考えてみる｡

まず消費者の利点であるが､消費者にとってネット上に集積された消費者た

ちの声や体験を知ることができ､自分の購買意思決定過程に活かすことができ

る｡また､同じ趣味や同じような興味や目的を持っている人同士での情報交換

やコミュニケーションを楽しむことができる｡参加者たちにとって､思いの発

露の場､誰かに認められる場､仲間ができる場､としての心理的交流､癒しの

場としての機能も多いにある｡消費者が主体となっての場で主体的にコントロ

ールされずに活躍できる場なのだ｡

企業にとってもネット･コミュニティはいくつかの機能をもたらす0

Lattelierらは､ネット･コミュニティを理解するための軸として､ブランドの

果たす役割をコミュニティのメンバーがどう考えているかについてブランドに

権威がある｢権威の所在｣と､ ｢認識の構造｣の2つを提案している

(Latelier,2003)｡この認識の構造とは､コミュニティ内での意見や行動が他

のメンバーに影響を及ぼすかどうかの程度を示したものであり､コミュニティ
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全体でまとまる場合､まとまって何か問題を解決しなくてはならないような場

合は高認識(we･focus)､自分の意見や経験を書いていくものは低認識(i･focus)

となる｡この二つの軸によってコミュニティの4つの類型を表3･5に示す｡

表3-5 : ｣ateHer一によるコミュニティの分軸

出典. Latci･jitir et a王､‡ユt]03)

｢団結型ネットワーク｣では､そのブランドや商品などのコミュニティにお

いて､その商品､ブランドに対してのロイヤルティをもとに集う｡そしてみん

なで相互作用しながら､そのブランドのロイヤルティを高めていく機能を担っ

てくれる｡また､そのフアンを囲い込んでつなぎとめる　CRMの場として役立

つ｡

｢鑑賞者ネットワーク｣は､自分の情報を書き込み､また他の人たちの書き

込みや評価を参照することによって､幅広い情報の入手の場となることができ

る｡いわゆる｢商品評価サイト｣､ ｢クチコミサイト｣といわれるものがそうで

あろう｡企業サイドからみると､どのようにブランドや商品がとらえられてい

るのか､どのように使用されているかのリサーチの場として有効である｡

｢推奨者ネットワーク｣は､ブログでのネットワークを考えるとわかりやす

い｡オピニオンリーダー的存在の人が新しいものを紹介して､そのブログをも

とに広がっていく｡企業はそのような状況を把握することで､自社の行動のチ

ェックとなる｡インフルエンサー･マーケテイングといわれるクチコミで広め

ていくコミュニケーションの仕方はこのネットワークを活用するものである｡

最後に｢専門家ネットワーク｣であるが､これはレビューを書き込んでいく

場である｡製品の使い方の解説や因ったときの対処法など消費者が書き込んだ

り､またお互いに教えあったりする｡企業にとっては消費者の声や使い方や感

想等をしるリサーチの場として役立っ他､商品の使い方等の問い合わせにも消

費者同士が教えあってくれるという利点がある｡
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このように､企業サイドからみても､ネット･コミュニティはロイヤルティ

の形成､情報の流通､顧客とのリレーションシップ形成の場､顧客の意識や行

動を探るリサーチの場などの有用性を持っている｡これらの機能を発揮させて

いくことが､バザール型アプローチの役割となっていくだろう｡

同様の指摘も多い｡たとえば､石井ら(2002)　はウェブ上のコミュニティ

の効果として､ブランドや企業名の浸透､強固な関係づく　り､顧客満足の向上､

金森(2003)は､テストマーケティングの場､イノベーションの評価をみる場

としてコミュニティをとらえ､村本(2003)　は､ブランドパワーの創出､顧

客との長期的関係の構築をネット･コミュニティの効果としてあげている｡

以上の見方は､コミュニティをマーケテイングの場として｢使う｣という立

場に立っている｡それは企業から離れたものとしてコミュニティを想定してお

り､売上を伸ばすという目的のもとにコミュニティを使うこと､管理すること

を想定としてメリットである｡つまり､コミュニティは企業によって管理の対

象として考えたものである｡

しかし､参加の枠組みが出来上がり､企業と消費者の関係がフラットになっ

てきたからこそ､今までのマーケテイング手段の代替ではなく､マーケテイン

グを仕掛ける相手でもなく､一緒に何かをしていく､一緒に取り組む､楽しん

でいく仲間､という関係が成り立っはずである｡コミュニティが｢対象｣では

なく｢我々｣となる関係､ ｢WE-relationship｣が企業と消費者がコラボレー

ションしていくことで､今までとは違う新たな価値がつくられてくる0

10､ユーザーイノベーションの創出

消費者や参加者のインタラクションによって､情報の蓄積だけではなく､新

たなアイデアが生み出され､それは商品開発の新たなアイデアとなったり､ま

た､新製品として発売されたりしている｡このようなユーザー発のイノベーシ

ョンは､インターネットの登場によって消費者間のつながりが増してきたため

に多くなってきているが､消費者がイノベーションの源となっていること､つ

まりユーザーイノベーションという指摘は､今にはじまったことではないし､

インターネットが登場して以降のことでもない｡

VonHippel(1976)は､ガス･クロマトグラフといった科学機器の分野におい
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ては77%のイノベーションがユーザーから誕生していることを見出した｡消費

者発のイノベーションの研究をしているShar(2000)によると､イノベーション

をもたらすユーザーは､その領域を仕事としている人ではなくて､趣味でその

領域にかかわっている人(hobbyist)だということを明らかにしている｡そして､

スノーボードやカヌー､セールプレーン､や身体障害者用のサイクリングの道

具などのイノベーションがだれによってもたらされたのを調べたところ､趣味

でやっている人の　38%が新たなイノベーションのアイデアを持っていると答

えている｡

Jeppesen&Frederiksen (2006)は､インターネット上のコミュニティにおい

て音楽のソフトウェアのイノベーションを例にとって､そのイノベーションの

成立する過程を調べ､イノベーションの源泉となるのは､仕事で音楽やソフト

ウェアに携わっている人ではなくて､ホビイストであることや､イノベーショ

ンの動機は､仲間や同じ専門分野の人たちからの｢評判｣を得るためだけれは

なく､ ｢企業｣からの評価を得ることが動機として働いていることを明らかに

している｡

Prahalad. &Ramaswamy(2004)は､消費者と企業が深くかかわりあうこと

で｢価値を共創する｣とし､その共創のプロセスに必要なものとして次の要素

を挙げている｡

●　対話(Dialogue)､　当事者が深くかかわり､コミュニケーションをしてい

く過程である｡これは､企業と消費者､消費者同士という関係においても

必要であろう｡

●　利用アクセス(Access)､　購入してもらうのではなくて､アクセス､利用

することができることである｡商品を使用した経験やコミュニティでイン

タラクションした経験がより積極的な参加を促進する｡

●　リスク評価(Riskassessment)､　透明な社会になったから､商品にどんな

リスクがあるのかを隠さずに提示すること｡

●　透明性(Transparency)　その企業の事業や製品について広く情報を開示す

ること｡

このように､ネット･コミュニティはイノベーションの発生の場として活用

されはじめている｡今までのようなクチコミや情報収集､情報伝達の場として
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の活用だけではなく､新たなマーケテイング活用の場としてコミュニティが注

目されはじめているのである｡

i原文では｢ヴァーチャル･コミュニティ｣であるが､指している内容が本論

で扱う｢ネット･コミュニティ｣と同義であると思われるため､ネット･コミ

ュニティとした｡
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第4章　ダイレクトマーケティングからソーシャルコマース-の変化

1､インターネットとダイレクトマーケティング

インターネットが登場して大きく変化したものに消費者の購買行動と流通が

ある｡インターネットの登場は消費者にとって､新たな購入のためのスペース

を登場させたのと同時に､インターネットは個別の対応によって､特定の消費

者に対して､ダイレクトにアプローチすることが可能な環境を生み出してきた｡

例えばECサイトにおいて個々の消費者にダイレクトにアプローチし､販売し

出典…　島凍浅慮鰻蒐協意デ-督よ堕

図4 - i :通信販売市場規模の推移

ていく領域はダイレクトマーケティングと呼ばれる｡ダイレクトマーケティン

グは通信販売市場に適用されるマーケテイングのアプローチである｡アメリカ

のダイレクトマーケティング協議会によるダイレクトマーケティング定義は

｢ダイレクトなオーダーというかたち､および特定の物品やサービスの購入の

ために店舗その他の取引場･所に足を運ぶ(トラフィックジェネレーション)と

いうかたちでのレスポンスを発生させるために設計された､個人消費者または

個別企業に対する直接のコミュニケーション｣という｢コミュニケーションシ

ステムとしての定義｣ (中滞,2005)がある｡つまり､ダイレクトマーケティン

グは消費者とダイレクトのコミュニケーションを行うシステムのことである｡
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ダイレクトマーケティングとほぼ同義に使われることの多い通信販売はイン

ターネット登場以前からすでに広まっている販売形態であるが､インターネッ

童…喜享を三二
出軌　　退億賑汚協金と擾鴎歯㌻洩億利用動向的督Jより作成

図4 - 2 :通信販売市場とインターネット利用者数推移

トの登場は通信販売業界を画期的に活性化させた｡日本において通信販売市場

は現在でも着実に市場を規模が増加している(図4-1)0

この通信販売市場の広がりを日本における通信販売市場の広がりとインター

ネットの利用者数の変化からわかるように(図4-2)､インターネットの利用者

増にあわせて通信販売市場も広がってきていることがわかる｡

インターネットが通信販売の何を変えたのかを考えてみたい｡

通信販売は､テレビや雑誌､新聞等の広告でその商品や通販企業の存在をし

り､カタログを請求し､そのカタログよりオファー(販売条件)を知り､注文

し､商品が届くのを待つという消費者は一般に小売店で購入するよりも多くの

段階を経なければならない｡ ｢無店舗販売｣であるので､消費者にとって｢(蘇

品を)知る｣ ｢注文する｣ ｢商品が届く｣もしくは､ ｢商品について説明をきく｣

｢返品する｣といった段階において何かしらのコミュニケーション手段が必要

となる｡

通信販売のシステムはアメリカで誕生したと言われている｡通信販売の歴史

で必ずでてくるモンゴメリー･ワードやシアーズ･バーロックも当時の唯一の

通信手段であった郵便でカタログやダイレクトメールを送り注文を取り､また､

商品も郵便で送り｢郵便媒体を使って広告し郵便小包で商品を送る｣ (ルディ,
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1987)というように郵便があるから成立しうるビジネスであった｡

日本において最初の通信販売は､明治9年4月｢農業雑誌｣第8号に掲載さ

れたトウモロコシの種の通信販売広告がその起源とされている｡これを掲載依

頼したのは農学者の津田仙であり､農業のさかんな北海道や東北地方など､人

口密度が低くエリア･マーケテイングでは効率的ではない農村地帯に種苗を販

売するのに適していた販売方法といえる｡つまり､日本において最初の通信販

売は雑誌というメディアから登場したのであった｡その後､この種苗通販は､

雑誌広告からカタログ通販-と発展していく｡

1970年代になると､テレビ局やラジオ局が通信販売に参入していき､テレビ､

ラジオといったマスメディアというチャネルを利用できるようになり､1970年

に514億円だった日本の通信販売の市場規模は､1979年には4,300億円となり､

8.36倍の高成長を遂げ､大きなマーケットとして確立された(工業市場研究

所,1982)0

雑誌､テレビ､ラジオ､新聞といったマスメディアを利用するようになり､

通信販売は大きく変化した｡マスメディアの利用により､商品の認知段階にお

いて､広い範囲にアプローチすることが可能となった｡そして､消費者から企

莱-のコンタクトにおいては､郵便に頼っていたのが､しかし､その後､電話

やファックスが登場してきて｢注文｣や｢問い合わせ｣のスピードアップや便

利にしてきたが､しかし､決済や問い合わせといった個別の事情に関しては､

やはり､電話､ファックス､郵便という旧来からのメディアに頼らなくてはな

らなかったのでメディアが持っ限界をそのままビジネスの限界として引き受け

ることとなった｡例えば問い合わせや注文に応じることができる時間帯が限ら

れてしまうことなどである｡

しかし､インターネットの登場はそのすべてを変えたのである｡インターネ

ット上で情報を提示し､問い合わせ､返事､注文､決済がインターネット上で

完結するのである｡

またインターネットが持ち合わせているユビキタス性より､問い合わせの時

間､場所等の制約もなくなり､よりシームレスな取引が出来るようになったの

である｡これは消費者にすると企業との窓口がインターネットだけですべて済

むことになり､消費者にとってはとても便利になる｡時間的なことや手間コス
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トなどが今までのメディアと比較するとインターネットは格段に低くなるので

ある｡この事軽さが通信販売を活性化させたといえるであろう｡

図4-2からもわかるように､インターネットの浸透期である2000年以前にお

いては成長の仕方が違うが､インターネットが一般にまで浸透したと思われる

2000　年以降においては､ほぼ同じ形で推移しているのがわかるi｡もちろん､

この間の通信販売市場の伸びがすべてインターネットの貢献であると言い切る

ことはできないが､インターネットの登場が通信販売に大きく影響しているこ

とは否定できないことである｡

インターネットの空間では､現実のコミュニケーションやコンタクトと違い､

デジタルなデータとしてすべてのトランザクションを記録することができるた

めに､データベースに蓄積することが簡単であり､より個別に対応したダイレ

クトな商取引を容易にすることができ､個別に対応できるダイレクトマーケテ

ィングを可能とした｡それは､電話での問い合わせなどの時間的な制約がない

ことなどのインターネットが持っユビキタス性がダイレクトマーケティングに

は適応性が高いと考えられる｡

ダイレクトマーケティングは､企業と消費者のコミュニケーションが､店頭

での購入による購買行動よりも多い｡商品の認知段階にマスメディアによるコ

ミュニケーションの後は､企業と消費者の個別のコミュニケーションとなる｡

蜜4-3 ;鞘囲トマーサテイン剖こおけ竜掛と腰紐コミュニケーション

図4-3でダイレクトマーケティングにおける企業と顧客のコンタクトの流れを

まとめたが､ひとつのオーダーに際して､多くのコミュニケーションが発生す
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ることがわかる｡この多くのコミュニケーションを配送以外はインターネット

だけで済むようになったので､ダイレクトマーケティングはインターネットの

進展によってより広がり､発展したのである｡

2､ダイレクトマーケティングにおける関係性の重視

一般の小売店は立地によって商圏が決まり､ターゲットとなる人たちが決ま

る｡つまりコンビニエンスストアではその近隣に住んでいる人が顧客となり､

ターゲットとなる｡しかし､ダイレクトマーケティングの顧客は立地に関係な

く､どこに住んでいようと顧客となる可能性がある｡地理的な制約なしにその

企業や製品を顧客が｢好き｣もしくは｢いい｣と評価していれば顧客となるわ

けである｡ダイレクトマーケティングにおいてターゲットとするのは､立地で

はなくて､その企業が取り扱っている商品の他にブランド､企業の理念､考え

方があうかどうか､という顧客の噂好性やライフスタイルがタ-ゲテイングの

軸となってくる｡

しかし近くの小売店ではなく､あえて購入までの手間や時間をかけてもダイ

レクトマーケティングの場において購入したいと思わせるためには､製品や企

業に対して､強い思い入れや関与､こだわりが必要となってくる｡つまり､そ

のような商品をダイレクトマーケティングでは扱わなければならない｡

つまり､一般的な小売店よりも､噂好性の高いものを売りにしても一般的な

商店で噂好性の高いものだけを扱った場合､その噂好性とマッチする顧客がそ

の商圏にどのくらいいるかというのは把握できないし､またそれだけでは商売

が成立しない｡しかし､ダイレクトマーケティングの場合は異なる｡そもそも

商圏という概念そのものが成立しない｡あえてその商品を手間をかけて購入す

るために､噂好性の高さや際立った特徴の商品が必要となり､その手間をかけ

てもその企業やサイトから購入したいと思われる顧客との関係性が必要となっ

てくる｡

顧客との強い関係性を築くために､ダイレクトマーケティング企業は様々な

関係性強化の施策を行っている｡ CRM (customerrelationshipmanagement)

といわれる顧客維持施策にはさまざまなものがある｡顧客維持は､顧客が受け

取ることができる｢顧客価値｣に満足しているために､顧客が維持できる(Sasser
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&Reichheld,1996)｡つまり､顧客の満足が顧客の維持-とつながるので､いか

にして顧客に高い満足を与えられるかがC RMのキーとなってくる｡

C RMといってもいろいろな施策がある｡ I Tを使い顧客管理をすることが

CRMであると捉えられ､ I Tの技術と考えられたり､統一した捉えられ方が

ないが､顧客維持のために行われる施策とその技術がc RMであると考えられ

るであろう｡また　Paynera(2005)は､顧客価値の上昇によって株主価値の向上

につながるための施策と広く捉えているように幅広く捉えられているのが現状

である｡

一般的にC RMというと､データベースに集積されたデータ､情報技術を使

い顧客との関係をより深いものにしていくことが特徴である(Winer,2000)0

c RMを効果的にするためには､顧客情報に基づき､顧客との学習関係

(1earningrelationship)を築き､マス･カスタマイゼ-ションやパーソナラ

イゼ-ションを通じて､マス･マーケテイングで出来なかった個別対応を行い､

顧客維持につなげることである(PineⅡet al.1995)｡顧客ごとに個別のプロフ

ィールに基づきカスタマイズされたオファー､個別の噂好にあった商品のリコ

市塙シェア

(マスマーケテイング)

藤審シェ~ア(lJL -ションシップ

マーケテイング)

Eg)･1 -- Jl :マーサテイン)3(こおける,)ェア放念の変化

メンデーションをし､個別のメッセージやクーポンを送ったりと､深い関係性
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を築いていく｡そしてそれらのマーケテイング施策の評価は､市場シェアの拡

大ではなく､顧客シェアの拡大となる(図4-4)｡顧客シェアとは当該ブランド

や企業がその個人にとってどの程度のシェアを持っているのかを示すものであ

る｡そこには誰が買ったのかはわからないが多くの人たちに買ってもらうこと

を目指すマスマーケテイングではなく収益性の高い顧客を維持していくという

基本姿勢がある(Peppers and Rogers,1993)0

顧客との関係を築き､長期の満足を生むことを目的とするリレーションシッ

プマーケテイングは､マスマーケテイングが求めてきた市場でのシェアではな

く､特定の顧客の購入の中でどのくらいの割合を占められるのかという顧客シ

ェアを目指すものであり､顧客の価値に従ってどの程度の費用をかけて関係を

築くのかの選定が必要となる｡顧客を分類し､顧客価値の高い顧客を見つけ出

し､そこにマーケテイングの労力を費やす必要が生じてくる｡また､顧客価値

の高い顧客であっても､顧客が噂好の変化や経年による価値の変化も伴うので､

常に顧客価値を算出し､対応や費用等を見直していく必要がある｡

3､ ｢店頭での顧客体験｣の場としてのE Cサイトの経験価値向上戦略

ダイレクトマーケティングにおいてインターネット上のE Cサイトは､商品

の情報を得て､カタログで商品を比較し､購入し､問い合わせをするというよ

うに､サイトは購入の全段階において企業と消費者が出会う場所であり､すべ

ての段階において消費者が情報を入手する場となる｡インターネット上で購入

される際にはそのサイトに来たきっかけはどうであれ､そのサイトに訪れた後､

購入､再購入､問い合わせ等はすべてそのサイトにおいて行われることになる

ので､ HP-のアクセス回数も多く､また､そのサイト内にアクセスしている

時間も訪問する回数も多いので､消費者の購買意思決定にとても大きな影響を

及ぼす｡商品についてだけではなく､ブランドや企業のイメージまでも形成す

る場である｡

ECサイトは､顧客が商品情報をみて､商品のラインナップを調べ､購入の

申し込みをする売り場であり､消費者と企業の重要なコンタクトポイントであ

る｡また､店舗での経験や経験の蓄積はそのままストアロイヤルティ-とつな

がるように､店舗としてのE Cサイトでの経験もサイトロイヤルティ-とつな
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がり､そのサイトの利用頻度や評価の上昇へとつながることは大いに考えられ

る｡

ECサイトは､実際の店舗とは多くの点において違う｡AlbaらはECサイト

と伝統的な実際の店舗との違いを､ECサイトは小さな画面でしかみられない､

距離と時間が短縮される､情報探索について消費者が決定することをあげてい

る(Alba et a1.,1997)0
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Albaらは､ 5つの小売の場を比較して､表4-1のようにまとめている｡これ

はECサイトの初期を前提としてまとめられているものであり､現在では､ E

cサイトでのエンターテイメント性も高められ､また､商品の比較がしやすく

なったり等､さまざまな改良や進展がみられる｡ ECサイトは商品の比較が可

能､情報収集も容易であり､また､その場で簡単に購入の手続きができ､時間

や場所の制約を受けないなどの実際の店舗ではもちえない利点をもちあわせて
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いる｡

しかしながら､ E Cサイトは､現実の店舗に比べて空間をもたないために､

快楽的な要素や視覚以外の感覚から入ってくる情報が圧倒的に少ない｡視覚か

らの刺激でも､実際の店舗の刺激に比べるととても少ない｡

UnderhHl　は実際の店舗でしかできないこととして､触ったり試したりする

こと､一目で気にいること､他の人と会話しながら購入することを挙げている

(UnderhHl, 2001)｡他の人との会話しながらの購入は､現在は技術の発達とE

cサイトにおいてソーシャルなコミュニケーションの場がつくられていること

から可能となっているが､やはり､ ECサイトには実際の店舗よりも多くの制

約が伴う｡その制約の多くは､自由に動くことができないことや､また他のペ

ージ-の遷移に時間がかかったり､うまく表示されなかったり､必要としてい

る情報にたどりつけなかったりというページのつくりや環境的な問題から生じ

ることが多いだろう｡

実際の店舗よりも自由に動きまわることができないために､ E Cサイトでは

なおさら､サイトでの経験が重要となってくる｡ページの遷移がスムーズであ

ることや､情報の格納がわかりやすいこと､また､そのサイトに滞在すること

によって､何かしらの楽しみや快楽を得ることがその後のサイト-の再訪問や

再購入に関連してくるだろう｡ ECサイトでの経験のデザインが重要となって

くるのである｡消費の売り場の経験は､そのブランド価値に大きく影響するこ

とは指摘するまでもないであろう｡ブランド論の著名な研究者であるArkerは

｢サイトの強みは､そこでの経験および経験にまつわる連想を管理でき､ブラ

ンドと強力に結びつける点にあると指摘している(Arker､ 2000)｡

このようにサイトにおける顧客の経験価値を上げることが重要となっている｡

経験価値とは｢顧客が企業やブランドとの接点において､実際に肌で何かを感

じたり､感動したりすることにより､顧客の感性や感覚に訴えかける価値｣ (長

釈,2010)のことである｡

経験価値のマーケテイングを提案しているSchmittによると｢経験価値｣と

は､過去に起こった経験を指しているのではなく､経験価値は､ ｢(例えば､購

買の前や後のマーケテイング活動によってもたらされる)ある刺激に反応して

発生する個人的な出来事のことである｣ (Schmitt, 1999)であり､商品の使用
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や購買時点における体験のことと考えられる｡

Schmitt　は､心は特化した複数領域､つまり､心のモジュール性を想定する

ことによって､独自の構造や処理過程によりさまざまタイプに分類できるとし

ており､ 5　つの種類の経験価値の領域を戦略的経験価値モジュール

(SEM:Strategic Experience Module)にまとめた(schmitt, 1999) 0

●　sENSE (感覚的経験価値)視覚､聴覚､触覚､味覚､喚覚という五感を通し

て感覚に訴える経験価値である｡

●　FEEL (情緒的経験価値)ポジティブな気分や喜びや誇りといった強い感情

などの情緒的なものである｡

●　THINK (知的経験価値)顧客の想像力を引き出す認知的､問題解決的経験価

値であり､顧客の知性に訴求するものである｡

●　ACT (行動的経験価値)肉体的な経験価値､ライフスタイル､他の人との相

互作用に訴える経験価値｡

●　RELATE (関係的経験価値)個人の私的なものだけではなく､自分の理想像

や特定の文化やグループに属しているという感覚を個人が持つ価値｡

以上が戦略的経験価値モジュールの類型である｡

4､ E Cサイト上での経験価値

これらそれぞれの経験をインターネット上､それもE Cサイト上で実現する

ためには､どのようなことがされているのであろうか｡コミュニティサイトに

はさらに別の経験価値の側面があることが考えられるため､ここでは購入を行

う場としてのE Cサイトのみの経験価値を考えていく｡

①　sENSE (感覚的経験価値)

E Cサイトは､インターネット上の店舗であるが､現実の店舗と違って喚覚

や触覚に訴えることができない｡また理論的には聴覚を使うことが出来るが､

パソコンの音量を上げているとも限らないので､基本的には視覚に頼ることに

なる｡視覚だけに頼るために､視覚的なわかりやすさや美しさなどのデザイン

が重要となってくる｡

②　FEEL (情緒的経験価値)

｢情緒的経験価値｣とは､その対象に対して感じる愛着のことである｡デジ
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タルな空間においても､情報探索や購買などの作業の過程においてそのサイトの換

作のしやすさやサイトのビジュアルデザインやコメントによって､操作している

消費者が使いやすさや美的刺激に対して､何らかの感情が生じてくることは当

然のことである｡そこで扱っている商品や情報によってもたらされる情緒も多

いだろうが､そのサイトの運営主体のブランド-の愛着や憧れ､そしてそのサ

イト自体のつくりやデザインに対しての感情が生じ､ SENSE　の経験価値とは切

り離せないものであろう｡また､そのサイト自体を訪れるといっも何か楽しい

出来事や仕掛けがそこには待っているというようなサイトのつく　りや更新頻度

などがその価値の基本となるだろう｡

デジタル空間は二次元のディスプレイ上に映し出される世界であるために､

実際の店舗よりも制約が多いが､物理的な制約がないだけに自由なデザインが

出来る｡そこではいろいろな感情を生み出す仕組みができる｡

③　THINK (知的経験価値)

インターネット上のE Cサイトは､サイト内での検索機能やサイトの構造が

可視化されていることから､目的を持った情報収集が実際の店舗よりも容易で

ある場合が多い｡サイト内､またはサイトの外に出ても検索やリンクによって､

欲しい情報を得ることが出来る｡だからこそサイト内のナビゲーションを工夫

することによって､顧客がほしいと思うであろう情報をたやすく得ることがで

きるようなナビゲーションがサイト内で必要となってくる｡ E Cサイトでの購

入段階に応じて必要な情報がわかりやすい場所になければ､そこで購入-至る

行動が途切れてしまうことになる｡

また､ ECサイトを訪れた人の過去の経験や持ち合わせている知識によっ●て

も行動が違う｡新井(2008)は､検索語によってE Cサイト上での行動が違う

のかを調べたが､どのような検索語によってそのサイトを訪れているのかによ

ってサイトでの行動が異なり､また､購入に至る確率も違うことがわかった｡

抽象度が高い検索語(例えば｢ワイン｣など)でサイトに訪れた人は､抽象度

が低い検索語(例えば､ ｢シャトー○○､ ××年｣でサイトに入ってきた人に比

べると､サイト内でのクリック数が少なく､購入確率も低いことがわかった｡

そのサイトを訪れる人は､扱っている商品やその商品カテゴリーについて知識

がある人もいれば､偶然そのサイトを訪れ､事前の知識や情報を持っていない
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人もいるわけである｡その人にとってほしい情報をきちんとナビゲーションで

き､情報提示が出来ることがサイトの経験価値を上げることにつながる｡その

ためには､ E Cサイト上での消費者の行動の把握が必要となり､また､可能で

あれば､動きからその消費者の知識や意図や今後の行動の予測を推測できるモ

デルを持っことが必要となるであろう｡

④　ACT (行動的価値)

行動的な価値の経験は､その他の経験と違って､心の動きによる経験ではな

く､身体的な経験である｡

この概念については､アフォーダンスを使って考えてみたいと思う｡アフォ

ーダンス(affordance)はアメリカの生態心理学者　Gibson　の造語である

(Gibson,1950) ｡アフォーダンスとは､提供するなどの言葉である｢afford｣

がもととなった言葉であり､ ｢環境が動物に提供するもの､用意したり備えた

りするもの｣であり､ ｢フィジカルであり､バイオロジカルでもあり､サイコ

ロジカルなこと｣ (佐々木,1994)である｡

つまり､アフォーダンスとは､その場において｢環境がその中で生きる動物

に与えてくれる行為の機会｣ (三嶋,2000)であり､ ｢知覚者の主観が構成する

ものでもない｡それは環境の中に実在する､知覚者にとって価値のある情報｣

である(佐々木,1994) ｡

このアフォーダンスの概念が提示した新たなパースペクティブは､知覚と感

覚の関係である｡従来､あるものを見て､触れて､あるいは匂いを喚いで得ら

れた感覚器からの情報が脳で情報処理されて､そのものが何であるかが知覚さ

れるが､生態心理学では環境から直接知覚されると考える｡つまり知覚を頭の

中で構成されるものではなく､環境から直接知覚される(ダイレクトタッチ)

と考える｡ Gibsonは､例えば､風景の光学的流動(例えば､雲の流れなど)は､

｢あなた自身｣の活動も特定すると考える(Gibson,1950)｡

この考え方は､それまでの感覚からの情報処理によって構成される知覚とい

う考え方ではなく､より身体の感覚による知覚さらには､行動を示したもので

ある｡

アフォーダンスの考え方は､居住空間やデザインの分野で広く浸透し､Norman

(1986)が､ ｢ある道具をうまく使えなかったら､それはあなたのせいではなく
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て道具のデザインが悪いせいである｣と述べているように､道具のデザインは

それが何をアフォードするのか､どのように使用するとどのような行為が出来

るのかをデザインするべきであると主張する｡

ウェブ上の空間においても､アフォーダンスの考え方は適応される｡ウェブ

上においては､ほとんどの情報を視覚に頼る｡三次元の空間ではなく二次元の

限られたスペースの中での情報を得ていくのであるので､よりアフォーダンス

は重要となるだろう｡

例えば､どこをクリックすれば別のページに遷移できるのか､どこで情報が

区切られているのか等のウェブサイトの使いやすさに関してさまざまな実験を

通じた研究も多い｡多くはヒューマンインターフェースやサイトのユーザビリ

ティに言及したものであるiiが､実際には触ることが出来ず､奥行きがない二

次元の画面だけで把握しなくてはならないECサイトだけに､アフォーダンス

がとても重要となってくる｡

ウェブ上の二次元空間においては､視覚以外の感覚器からの情報が乏しい｡

だからこそ､ウェブ上においてのアフォーダンスが重要になってくるのである｡

さらに､障害を持っている人たちにも使えるかといったアクセシビリティの問

題もあるだろう｡ユニバーサルデザインという考え方に基づいてデザインされ

た商品が多く普及しているように､ウェブにおいても､身体に障害を持った人

たちでも高齢者でも簡単に､自分が欲している行動のためには何をしたらいい

のかがわかるサイトのつく　りが必要となってくる｡

その中でも､使いやすさと言われる｢ユーザビリティ｣の観点が必要となっ

てくる｡ Gibsonが｢知覚心理学｣という分野を作り出した背景には､それまで

の情報処理理論に｢脳｣が最高の処理期間としてとらえられているところであ

る｡しかしながら､その場がどのようなことを提供してくれるのか､というア

フォーダンスによって､身体はその場を動いていく｡

ウェブだけに限ったものではないが､ユーザビリティに関してはI S Oの規

格も整備されている｡ 1998年のI S O924卜11では､ユーザビリティを｢ある

製品がある特定の目的を達成するために使われる際の有効性､効率と使用者の

満足の程度｣と定義し､有効性(effectiveness)については､ ｢使用者が目標

を達成する上での正確さおよび完全性効率(efficiency) ､使用者が目標を達
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成する際､正確さおよび完全性に関連して費やされた資源､また､満足

(satisfaction)とは製品を使用する際の不快さがないこと､そしてポジティ

ブな態度｣という国際的な規格をあらわしている｡

さらに､ウェブのユーザビリティについては､ Nielsen (1994)は､ユーザ

ビリティの5つの構成要素をあげている｡

●　学習しやすさ

●　効率性

●　記憶しやすさ

●　エフ-

●　主観的満足度

このように､ウェブのユーザビリティは身体的､動作的な使いやすさについ

ての指標である｡実際の店舗と違いバーチャルな空間であり､また二次元の画

面だけで多くの情報を得て､行動を決めるという条件下であるので､ユーザビ

リティが高いことがH P-の滞在や再訪問を促す｡二次元であるE Cサイトの

画面上では､現実世界とは違う特徴的なユーザビリティが存在する｡またE C

サイトでは次にどこをクリックしたら目的のページ-行けるのかわからない､

エラーが出る等の事態になっても､すぐに面と向かって質問することができな

い｡よってユーザビリティの良さは必須な条件となるだろう｡

⑤　RELATE (関係的経験価値)

Schmittが指摘した関係的経験価値について､長沢(2010)が｢ACT/RELATE　は

理解しにくく､ましてやACT/RELATE　をどう活用するのかという点については､

十分明確にはなっていない｣と述べているように､なかなか把握の難しいもの

である｡しかしウェブ上においては一般的店舗よりも､個別の消費者に個々の

関係を示すことは容易である｡それは､デジタル空間であるためにそのサイト

に訪れた人がクッキーや登録されたサイト-の登録により､個人が特定するこ

とが可能なので､顧客データベースに基づいて個人にあった情報提供､サイト

内で情報提供のパーソナライゼ-ションがしやすいのである｡ウェブでのパー

ソナライゼ-ションとは､その個人を特定し､その個人向けにあった情報を出

したり､ナビゲーションを変化させたりすることであり､パーソナライゼ-シ

ョンによって､サイト-の関与を高めることができる｡ 5､パーソナライゼ-
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ションとリレーションシップ･マーケテイング

消費者は個人個人が違う噂好や価値観､ライフスタイルを持ち､個々に違う

生活を送っている｡しかし､インターネットが登場するまでは､企業は個別の

人を対象にマーケテイング活動を行う手段を持たず､またコスト等の面から個

別ではなく､マス市場､およびマス市場を特定の軸でセグメントし､そのセグ

メントされた市場をターゲットとする市場細分化を行ってきた｡それはある程

度標準化した商品をその市場に広められるというメリットがある｡しかし､セ

グメントしないマス市場を対象とした場合と比較すると､それでも生産管理の

複雑さや商品開発や製造のコスト増､プロモーションのコスト増となる｡そう

なると､セグメント市場ではなく､個人を対象としたマーケテイングは到底考

えることができない状況であった｡

しかし､インターネットが登場して個人を対象として､個別にコミュニケー

ションをとることが可能となったのである｡個々の人を見分けることができ､

また個別に対応することができるインターネットの特性を活かし､マーケテイ

ングは個別対応が可能となったのである｡

顧客に対してに対応する方法として､パーソナライゼ-ションとは別にカス

タマイゼ-ションという概念がある｡カスタマイゼ-ションは､ワン･トウ･

ワン･マーケテイングの主軸となる概念であり､顧客を個別の存在として識別

し､顧客とのコミュニケーションを通じてその顧客にふさわしい商品やサービ

スを提供することをさす｡カスタマイゼ-ションも､パーソナライゼ-ション

も｢個別対応｣という点においては同じである｡この区別については､ Nunes

and KambH (2001)は｢カスタマイゼ-ションは､サイトを訪れた人が自分自

身の好みを指定する｡一方､パーソナライゼ-ションは､消費者自身が明らか

にした好みには頼らない｣と両者が違うことを指摘している｡消費者が明示的

に自分の好みを登録し､また消費者が選択肢の中から自分の好みのものを選び､

好みにつく　りあげていくという消費者主体によるものを｢カスタマイゼ-ショ

ン｣､一方､消費者自身が自分の噂好を明確に登録したとしても､そのデータや

行動や購買の履歴によって､プロファイルしていく､つまり､消費者自身の能

動的な働きかけではなく､消費者にとって暗黙のうちに行われるものを｢パー

ソナライゼ-ション｣というように区別される｡
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Gilmore&Pine (1997)は､顧客自身がどの程度､手を加えていくのかによっ

て､カスタマイゼ-ションのレベルを4つ設定している｡顧客と会話しながら

カスタマイズする共創のカスタマイゼ-ション､顧客自らがカスタマイズする

順応のカスタマイゼ-ション､スタンダードな商品の表面をかえて個々の顧客

に提供する表層のカスタマイゼ-ション､そして､顧客がまるで手を加えるこ

となく､企業側が顧客一人ひとりの行動を観察して､カスタマイズしたことが

わからないようにアプローチする深層型カスタマイゼ-ションというようにカ

スタマイゼ-ションを4つのパターンに分類しているが､この深層型カスタマ

イゼ-ションが､顧客の手をわずらわすことなく､顧客の噂好にあったものを

提供するパーソナライゼ-ションであると考えられる｡このことからも､パー

ソナライゼ-ションはカスタマイゼ-ションのひとつの形式という捉え方もで

きるであろう｡

Hanson (2000)によると､パーソナライゼ-ションのパターンは4つにわか

れるという(図4-5)｡

保障型 凩Y+(7H4(8ｹE�8ｨ985��

ル-JL.盲整定型 �4�4Wｸ5(98788X�ｸ5韈挨霰��齷uyZｩ�ﾒ偵ﾒ�

画-狗;　　　　　　　　　　　高度に魯様化

顧客i恕ニース♯製品の広がり

出典‡Hamsi叩く跳,DO) Fイン顛-ネットマーサ予でンヴCD晩哩と束比丘
(上陳監且Rほ(畑l)

図4 - 5 :パーソナライゼーシヨンのシステム

①ルール設定型は､あらかじめ企業がルールをきめておき､そのルールに従っ

て情報を提示する｡これは消費者のニーズがあまり複雑ではなく､製品の仕様
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が規格化されている｡しかし､顧客ニーズが複雑になったり､顧客の噂好の変

化が起こったりするとルールは精度が低くなり､効果的ではなくなる0

②cASE (コンピュータ支援型自己分析)

オンライン上でコンピュータが簡単な質問をし､最適な情報をみつけようと

するものである｡これは消費者に直接質問をするものである｡

③保障型システム

これは製品の質を保証するものであり､例えば､消費者が自分の住所を入力

するとその地域のサービスの評価が上のものから情報が提供されたり､という

ものである｡

⑥　協調フィルタリング

協調フィルタリングはほかの顧客のデータを利用して､過去の購入が似てい

る顧客は似た噂好を持っていることをベースとして､他の顧客のデータをもと

に提示する情報を決定する｡

これはクチコミや他の消費者の行動や意見といったデータを使用して､推薦

するかどうかを汲めるものであり､顧客の集団的な動きがルールになる仕組み

である｡具体的には､個々の顧客の過去の履歴やモノや情報に対する評価の蓄

積されたデータを分析し､その顧客と似ているデータの構造となっている顧客

を探しだす｡そしてその似ている顧客のデータから､当該顧客の噂好を分析し､

推測し､情報を提供していく｡つまり､ ｢過去の履歴が似ている人は､似たもの

が好きである｣という前提にしたがっている｡協調フィルタリングの詳細は次

節で説明する｡

6､パーソナライゼ-ションの手法

パーソナライゼ-ションの手法をE Cサイトに導入して､先駆的なE Cサイ

トに､本の販売からスタートした｢アマゾン｣がある｡アマゾンでは協調フィ

ルタリングによって､個別の顧客に対して個人の噂好にあった商品を推奨する

システムによって､ E Cサイト上で個別の情報を提示している｡その他､総合

通販のサイトや音楽の配信サイトなど､パーソナライゼ-ションおよびリコメ

ンデーションのシステムを採用しているサイトは日々､増加している0

パーソナライゼ-ションのシステムを採用しているのは､インターネット上
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のE Cサイトだけではない｡個人の好みを登録しておくとその好みのカテゴリ

ーのテレビ番組を自動的に録画しておく機能をもったハードディスク内蔵の家

庭用録画機や､消費者の好みに応じて､近隣の施設を紹介してくれるカーナビ

ゲーションのシステムなど､さまざまな分野でパーソナライゼ-ションの技術

は使われはじめている｡また､非接触I Dタグなどを利用して､個人の噂好だ

けでなく､位置情報もあわせてパーソナライズされた広告や情報を携帯蛋話に

配信する仕組みも登場している｡

このパーソナライゼ-ションのシステムとしてどのようなものがあるのだろ

うか｡どのように行っているのかを取り上げてみたい｡先に述べたHanson(2000)

の分類は消費者のニーズや製品の特性によっての分類であったが､ E Cサイト

に組み込まれているパーソナライゼ-ションのシステムを技術的に大きく分け

ると､ ①プロファイル･マッチング(静的フィルタリング)､ ②ルールベース､

③協調フィルタリングがあげられる｡

①　プロファイル･マッチング

プロファイル･マッチングは､顧客があらかじめ自分の興味や好みや自分の

プロフィール等の情報を登録しておくことによって､この情報を利用して､シ

ステムはそのカテゴリーにあった商品の情報やニュースを推奨する｡このシス

テムは設定が簡単で単純であるシステムであるので､多くのE Cサイトで使用

されている｡顧客の登録によってリコメンデーションされるという意味におい

て､カスタマイゼ-ションに近いシステムといえるであろう｡例えば､ニュー

スサイトやェンタ-ティメントのチケット販売サイトでは登録時は自分の興味

のある､または情報を提供してもらいたい分野を登録しておき､また､自分の

誕生日にあわせた星占いが表示されるなどの仕組みとなっている｡

しかし､プロファイル･マッチングは静的な設定であるので､顧客の噂好の

変化に対応できず､また､新しい商品カテゴリーが登場してきた際に対応でき

ないなどの欠点がある｡また顧客が登録の手間を嫌う､もしくは噂好や趣味が

正直に登録されないといった場合がある｡

②ルールベース

ルールベースは､エキスパートシステムをもとにしたシステムで､基本的に

は､｢IF　～､THEN　～｣という条件分岐を提示した多数のルールに従いながら､
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提供するべき情報を選択していくシステムである｡

実際にそのシステムを使い､また､顧客の情報や市場の動向に直接に按する

ことのできるマーケテイング部署などの現場で､ルールを設定するために､臨

機応変にそのルールを記述できるかどうかが､そのシステムの有効性に大きく

左右する｡

システムの運営者がシステムのルールを書き換えるということが､ルールベ

ースの長所であり､かつ短所となる｡つまり､システムのルール変更が難しく､

そのために書き換えのためのシステムの別の担当セクション､または別会社に

委託するとなると､ルールの変更までに大きな手間がかかることとなり､例え

ば､新製品の発売や､市場の状況的変化に対応することができなくなる｡マー

ケテイングの現場で､簡単にルールの変更が行うことができれば､例えば､新

製品の午前中の売れ行きを見て､午後にルールの変更を行うなどの即時の対応

が可能となるのだ｡つまり単なるツールなのか､それともパーソナライゼ-シ

ヨンを戦略として活かしていけるのかの分岐点となる｡

また､後述する協調フィルタリングのように､システムがすべて自動にパー

ソナライゼ-ションを行うわけではなく､ルールをつくるのはマーケテイング

担当者なり､販売部署の担当者である｡システムの有効性もルールの設定者に

大きく依存しているのも､弱点であり長点でもあるだろう｡

③　協調フィルタリング

協調フィルタリング(collaborativefHtering)は､前述したように他者の

情報を使って､推奨する情報を探っていこうとするシステムである｡協調フィ

ルタリングは､顧客の集団的な動きがルールになる仕組みである｡具体的には､

個々の顧客の過去の履歴やモノや情報に対する評価の蓄積されたデータを分析

し､その顧客と似ているデータの構造となっている顧客を探しだす｡そして､

その似ている顧客のデータから､当該顧客の噂好を分析し､推測し､情報を提

供していく｡つまり､ ｢過去の履歴が似ている人は､似たものが好きである｣と

いう前提に従っている｡

｢協調フィルタリング｣ (collaborative fHtering)の概念をはじめて示さ

れたのは､アメリカのゼロックス社の　PARC (Palto Alto Research Center)

のGoldbergが1992年に発表した｢Tapestry｣についてのシステムの研究であ
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る(Goldberg,1992). Tapestry　はネットニュースに対しての評価を蓄積し､そ

の評価が似ている人を探しだすものである｡

その後､ミネソタ大学でGrouplenzと呼ばれるプロジェクトが1994年にスタ

ートした｡ Grouplenz　は､配信されたネットニュースに対して5段階の評価を

し､その評価によって類似している顧客を探すシステムである.このGrouplenz

のメンバーたちが､NetPerception社を起こした｡これをアマゾンが採用して､

一気に有名となった｡このシステムは､その後ECサイト上で広く使われ現在

でも協調フィルタリングのスタンダードとなっている(Resnick&Varian,1997,

Kauntz, 1998)0

その他いくつかの協調フィルタリングの仕組みをあげてみよう｡ Ringo　は､

Grouplenz　と同様の仕組みを使って音楽を推薦するシステムである.類似性を

図るのに､ピアソン積率相関係数､最小2乗誤差法､アイテム間相関アルゴリ

ズムなどなどいくつかの評価方法を比較して､ピアソン積率相関係数がもっと

も精度がよかったと報告している(Shardanand and Maes 1995)｡

Fab　は､内容のカテゴリーのマッチングと協調フィルタリングの両方を備え

たシステムである(Balabanovicacute and Shoham1997)｡その他､ UR Lの推

奨システムとしてPHOAKS (L Terven, W HHl, D McDonald andJ Crete　1997)

など､顧客に単に点数だけではなく､ ｢値段｣や｢雰囲気｣などの商品の機能に

ついてそれぞれに点数をつけて協調フィルタリングした結果を表示するシステ

ムなど､次々に協調フィルタリングのシステムは開発されている｡

しかし､協調フィルタリングがもつ致命的な欠点がある｡それは誰かが評価

しなければならないこと､また､評価の精度を上げるには､多くのデータが必

要となるために､時間がかかること､そしてマイナーなアイテムに関しては､

評価の精度が低くなるなどのマイナス面がある｡ある程度､データが蓄積しな

ければ似ているかどうかの判断が正確にできない｡また､新しく加わったデー

タの差分だけでの処理ができないために､計算量が膨大になるという欠点もあ

る｡

協調フィルタリングでは､顧客の挙動を時系列でとらえて分析する｡今まで

のマーケテイングの手法では､ある特定の購買に対しての影響した要因を静的

に分析することはあっても､その人の行動を時系列で分析することはほとんど
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なかった｡それは､時系列のデータを取得するのが難しかったからである｡し

かし､インターネット上での行動は､アクセスログという形で､クッキーなど

を利用すれば簡単に時系列のデータが確保できるのである｡

図4-6に示すように､協調フィルタリングはそれぞれの消費者の選択したも

の評価の相関によって噂好を読み解くものであるiii｡つまり､当該消費者の噂

好を他人の噂好の線形和で予測する｡そして､消費者間の相関係数を線形結合

のウエイト付けとして用いるのである｡つまり､最も似ている人の噂好を最も

強く反映させながら､当該消費者の噂好を予測するのである｡

利用者Xによる評価Xと利用者Yの評価yの類似度Cは以下のように求める｡

C=
∑(X司(y-y-)

n * stdev(X)stdev(y)

さらに､ Xの予測スコアを求める式は以下である｡

S=X-+

その他､パターン認識のアルゴリズムであるサポートベクターマシーン(S
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VMs)を用いているもの(Vapnik, V. 1998)など､類似性を図る手法は最近､

いろいろと提案されている｡日本ではコンピュータサイエンスの分野でいろい

ろな協調フィルタリングの方法は提案されている｡例えば､ Kamishima (2003)

は､ S D法を用いての評価を元にする方法は､消費者の噂好の強さが一定では

ないので好き嫌いの評価ではなく､何番目に好きか､という順位による協調フ

ィルタリングや､逐次的2項関係学習法を用いた　Abe&Nakamura (1998)など

がある｡協調フィルタリングの研究では､どのように消費者間の類似性を測る

かということは多く取り上げられてきた｡しかしそれは技術の分野であって､

マーケテイングの分野においては､協調フィルタリングが取り上げられた研究

はほとんどない｡しかし､今後のリレーションシップ･マーケテイングから発

展してのリコメンデーションの必要性から考えると､マーケテイング的な視点

においても､顧客の類似をどのように図るのか､顧客の噂好をどうとらえるの

かについて考えていかなくてほならないであろう｡

マーケテイングの視点を取り入れると前述した欠点のほかに協調フィルタリ

ングには大きな欠点がある｡それは､すべての商品においての類似を同様に扱

うという点である｡実際の市場を考えてみると､同一カテゴリー内のモノであ

っても､ベストセラー商品のように-ツド部分の商品とテール部分のニッチ商

品とがある｡例えば､誰もが知っている商品と､ ｢知る人ぞ知る｣というような

商品である｡もちろん､購入した人は､ -ツド部分の商品のほうが圧倒的に多

いであろう｡それを､そのまま協調フィルタリングに利用すると､多くの人に

選択されているものの類似と､少数の人の間の類似が同じ強さで扱われてしま

うのである｡

わかりやすく例をあげてみよう｡例えば､フルーツの購入履歴データがあっ

たとしよう｡一般的に購入されることが多い｢みかん｣や｢りんご｣と､例え

ば｢ドラゴンフルーツ｣や｢スターフルーツ｣といった一般的に食卓に上ると

思われないフルーツも同様に扱う｡しかし､ ｢みかん｣や｢りんご｣を買ってい

る同士の類似よりも､｢スターフルーツ｣を買っている消費者同士の類似のほう

が高いと考えるのが普通であろう｡この商品の特性の違いを組み入れることが

できないために､噂好の強弱を組み入れたフィルタリングができないのである｡

筆者は､購買の起こりやすさの度合いをエントロピーを用いて測り､Resnick
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ら(1994)のデータを用いて､協調フィルタリングを行った｡その結果､エント

ロピーを用いたほうが､リコメンデーションの精度が高いことがわかった(新

井,2004)｡協調フィルタリングを活用するためには､購買において類似してい

るとは､類似をどう考えるのか､類似の強さや類似の質をどうとらえるのかを､

消費者の心理や行動から考えなくてほならないだろう｡

いずれにしても､パーソナライゼ-ションを行うことで､消費者は自分の好

みや必要な情報を提供してくれること､また自分を識別してくれることによっ

て､消費者はそのサイトとの関係を感じることとなり､消費者がその場で経験

する価値をあげることが､ダイレクトマーケティングにおいて必要となってい

る｡ウェブサイトは情報収集の場であり､購入の場である｡顧客と商品､ブラ

ンドをつなぐコンタクトポイントでもある｡

この場においての顧客の対応､個別のリレーションシップづくりによって､

より効果的になっている｡

7､ソーシャルコマース-の動き

E Cサイトのようにパーソナライゼ-ションによる個別の情報提示をしたり､

個人を識別したりと､企業と個人との関係の強化の方向-動いてきている｡し

かし､消費者は企業からの情報だけではなく､ソーシャルメディアによって消

費者同士がつながるようになっていったのは､前にも繰り返し述べた0

このソ-シャメディアの情報を自身のサイトの中に取り入れて､使っていく

いわゆるソーシャルコマースも広まってきている｡ソーシャルコマースは､売

買やサービス提供等のECにおいてソーシャルメディアを活用したものである｡

いわゆるクチコミを活用して､消費者の情報処理の手助けにするように設計さ

れている｡ E Cサイトでは､従来の顧客識別型パーソナライゼ-ションによる

情報提供では､企業がその情報のデータを持ち､その中から消費者に情報を流

すといった企業から発信される情報を活用していたが､ソーシャルメディアの

活用によって､消費者が発信した情報を企業が活用するようになっていった｡

またフェイスブックの企業の｢ファンページ｣のように､その商品やブランド､

企業のコミュニティによって情報を流し購買を誘発すること､またフラッシュ

マーケテイングともいわれるように､何人かにソーシャルメディアでクチコミ
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で伝達し､何人かが購入すると安くなる仕組みにようにソーシャルメディアを

活用して消費者自身をプロモーションに参加させて広めていくようなマーケテ

イングの仕組みの中に消費者自身を介在させていく方法も広まってきている｡

こうなると消費者は単なる購入者という存在ではなく､情報を広げ宣伝活動や

営業活動をしてくれる存在となってくる｡

8､ソーシャルメディアの活用

ソーシャルメディアの登場は市場に様々な変化をもたらした｡消費者の意識

や行動の変化､すなわち市場の変化によって､マーケテイング戦略も変わらざ

るを得ない｡その変化をKotlerは､ ｢マーケテイング3.0｣という言葉を使っ

て表し､マーケテイングの進化を1.0､ 2.0､ 3.0と　3段階に分けて考えている

(Kotler,2010)｡

轟4-Il: - Kotlerのマ-,JTテインヴ3.0の考え方
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マーケテイング1.0の時代は､工業化時代､同じ商品をより多くの人たちに買

ってもらうための製品中心の段階である｡そして情報化が進み､消費者が十分

に情報を持ち商品を比較するようになり､商品の選好はバラバラになり､その

特定の市場に向けて､消費者のニーズにあった商品開発をし消費者にアピール
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していくという消費者中心のマーケテイングの時代がマーケテイング2.0の段

階であるが､この段階までは､消費者をマーケテイング活動に対して受動的な

存在として考えている｡そして､現在はマーケテイング3.0の段階である｡こ

の段階では人々は単なる消費者ではなく､自分たちで解決策をもとめ､自分た

ちの精神の充足を求めていると述べている｡

このマーケテイング3.0の時代を技術の変化がソーシャルメディアの台頭で

あるとKotlerは指摘する｡ソーシャルメディアが消費者の協働を可能にし､ソ

ーシャルメディアの台頭によって､消費者は企業との縦の関係よりも他の消費

者を信頼する横の関係の重視-と移行したと指摘している｡

この指摘によると､今までのマーケテイング戦略とはまるで異なるマーケテ

イング戦略が必要となる｡アメリカの調査会社､フォレスターリサーチのアナ

リストであるLiら(2008)は､消費者たちが様々なソーシャルメディアを使い､

生活を変えつつある大きな流れをおおきなうねり｢グランズウェル｣となって

きており､消費者たちがテクノロジーを使って､自分たちが必要としているも

のを企業などの伝統的な組織ではなくて､お互いにつながりあって調達してい

ると述べている(Li&Bernoff,2008)｡そして､そのソーシャルサービス-の参加

や関与によって､そのタイプを以下の6つに分類した｢ソーシャル･テクノグ

ラフィックス･プロフィール｣を分析により導き出した｡

●　創造者(creator)月1回以上ブログを書いたり､ウェブサイト-記事を投

稿したり､ YouTubeにビデオをアップしたりしている人々｡

●　批評者(critics)ネット上のコンテンツに反応する人｡レビューやコメン

トを害いたりする人々｡

●　収集者(collector)ソーシャルブックマークでURLを保存したり､ R S S

フィードを使って情報収集したりしている人々∴

●　加入者(Joiners) s N Sに加入して､プロフィールを更新している人々｡

●　観察者(Spectators)他者のコンテンツを利用する人々｡

●　不参加者(Inactives)これらの活動のいずれにも参加しない人々｡

ソーシャルメディアを活用したマーケテイングの戦略の立案の際には､自社

商品の対象顧客や､自社が狙う市場や社会などで､この6つのタイプがどのよ

うな割合になっているかを把握したうえで､戦略を決めるべきだと述べている｡
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ソーシャル･テクノグラフィックスは､ソーシャルテクノロジーをどのように

活用していくかという基準や目安を与えてくれる指標である｡

その戦略の基本として以下の5つの戦略を挙げている｡

●　傾聴戦略

市場のリサーチや顧客のインサイトを知るためのものである｡傾聴戦略をと

るためには､コミュニティを立ち上げたり､ソーシャルメディアにおいてその

ブランドや商品がどのように語られているのかのブランドモニタリングをする｡

●　話をする(会話戦略)

youTube　に動画をアップしたり､ツイッタ-で消費者と話をしたり､企業の

プログで情報を発信する｡

●　活気づける(活性化戦略)

熱)[吊こソーシャルメディアに書き込んでくれる人をみつけ､そのクチコミの

力を利用する｡

●　支援する(支援戦略)

Q&Aサイトをつくったり､問題を解決するコミュニティをつくったりする｡

●　統合する(統合戦略)

上記それぞれの戦略を統合する｡

このような戦略からみえてくるのは､ソーシャルメディアを活用したマーケ

テイングは市場を導くことやコントロールすることを目的とするのではなく､

消費者たちとインタラクションをしながら､つながっていくことが必要となっ

てくることである｡

個人のダイレクトにアプローチするダイレクトマーケティングから､個人を

ソーシャルな存在としてとらえ､その人が持っているつながりまでも視野にい

れたアプローチをしていく戦略にマーケテイングはシフトしつつある｡消費者

のとらえ方が大勢の中の誰でもいい1人というマスマーケテイングのとらえ方

から､特定の個人というダイレクトマーケティングでの見方に変化していった

ように､つながりを持ったネットワークの中にいる個人というとらえ方に変化

しつつあるのである｡
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i 2000年から2009年の間の相関係数は8.9である｡

ii Gave一(1991)やGaver (1992)など

iii協調フィルタリングには､このように相関によって係数を求める相関係数法

が主流であるが､ Nakamura　とAbe (1998)のユーザの相関だけではなく､

商品の相関も考慮した逐次的2項関係学習法の提案もある｡
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第5章　ソーシャルメディアの分析

1､傾聴するフィールドワーク-の転換

マーケティングリサーチの現場において､伝統的に使用されてきた質問紙に

よる調査方法をそのまま置き換えたインターネット上における質問紙調査は､

近年､急激に伸びている｡配布､回収の手間がないことやデジタルデータでの

回収となるのでそのまま分析できること､経費が安くてすむこと､即座に実行

できること､途中で質問を変えるなどの融通がきくこと､被験者-の負担が少

ないことなどで便利な点が多い｡しかしながら､内閣府の調査でもインターネ

ット利用の調査と面接法による調査では回答に大きな違いがあったことが指摘

されており(内閣府,2007)､インターネットの調査の結果をそのま伝統的な調

査結果と置きかえることはできない｡

インターネットをマーケティングリサーチの場として活用するには､質問紙

調査の代替としてインターネットを利用する他に､特にソーシャルメディアは､

消費者の生の声の集積であるために､質問紙調査のように決まった問いに対し

て決まったフォーマットでの回答はできないので分析方法やデータの見方は､

従来の質問紙調査と同じ方法では適用できない｡質問紙調査から得られる回答

は問われての答えであるが､ソーシャルメディア-の書き込みは､自発的なも

のである｡この消費者の自発的な声であるソーシャルメディア-の書き込みを

集めて分析することによって､消費者の生の声や生活や心理を探ろうとするソ

ーシャルメディアの活用も広まりつつある｡

これはソーシャルメディア上にある消費者の書き込みをデータとして分析し

ていくものであり､消費者に尋ねるのではなく､そこにある声から消費者のイ

ンサイトを探ろうとするものである｡アメリカのコンサルティング会社マッキ

ンゼ-の　2007年度の報告書によると､アメリカの消費財メーカーを対象とし

て､消費者ojインサイトを探る方法を調査している(図　5･1).それによると､

すぐれた企業はエスノグラフイ-やクチコミのネットワークなどの定性調査の

使用がそうでない企業と比較すると大きな差があることがわかる｡エスノグラ

フイ-などのフィールドワークは質問紙調査では見えてこない消費者のインサ
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イトを探るのに多く活用されはじめている｡その背景にはあらかじめ決まった

枠内のことしか聞けないという質問紙調査の限界が指摘できるであろう｡

エ毘jぎ曽コi･-

ウ正ゴ上で巾油単潜バネJL.甜

悪

罵萄嘩章雄常傾向鯛慧

ウ苧コミ0ネットワーク¢分析

由無鷺譜熟機㌫威愚漁蹄

琴門衛噸鯛普

絶塔頭感放熱

熊常軌息も酢

O　　王､0.　4-0　　60　　台O　皇CO　ユニQ　　　　　　　　　　　享

_.‥●L_‥　●~　　　　　　　~　-　.　　　　+　_ ' '　　~　.　　‥　　　　,　一
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関門宅舶軌番野馳題軒触噂臓鮮錯節蜜尊噂張厳密輔感

樹5-1 :アメIJ力の消費財メーカーが使用しているさ渦悪法

ソーシャルメディアで自発的に書き込まれた消費者の書き込みから市場や消

費者のインサイトをさぐるのは､ソーシャルメディアメディアを現場として歩

き､耳をすましてオンライン上を歩いてフィールドワークすることである参与

観察､エスノグラフイ-である｡

小田はエスノグラフイ-を｢人びとが生きている現場を理解するための方法

論｣と定義した上で､エスノグラフイ-の性質を以下の7つ述べている(小田,

2010)0

●　現場を内側から理解する

●　現場で問いを発見する

●　素材を活かす

●　ディテールにこだわる

●　文脈のなかで理解する

●　Aを通してBをみる

●　橋渡しをする｡

この特徴をもとにソーシャルメディアの分析-の適用を考えてみると､消費
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者の生活の現場を書き込みを通して理解し､どうしてそのように考えたのか､

どうしてそのように行動したのかをそこから発見し､その言葉を活かしてどの

ように考えるか分析するかという方法をみつけ､細かい事実を積み重ねて､対

象をその文脈で理解し､具体的なAという事象から理論的なテーマBを論じ､

その世界を伝えていくことが､オンライン上のエスノグラフイ-であると考え

ることができる｡

ソーシャルメディアの進展やIT　の進歩､消費者に関するデータの劇的な増

加により､マーケティングリサーチが扱ってきたデータが変わり､消費者を把

握する方法が変化するとしている(Li,2011)という指摘も多い｡

伝.紙的′よ考え:古

醜め愚挙-嚢= 

醜団デ-嚢

ユポ再･･cT=.デ･一事

過去FJIj･デー一幸

鮒碍軍-磨

苧溝田デ･<-一･葺

奪敵感銘艶箪亀観二番

艶麗愚挙-嚢 

懲藍曝醇.欝二-顔 

バネ｣L,データ

リアルセイム芋･一一:.5

行動酪デーや 

出軸:根符lヱニこい

図5 - 2 :尊榛の守一ケテイン督u廿一草の考え方の変化

図5･2でマーケティングリサーチに対する考え方の変化を示したが､伝統的

なデータの考え方としての｢質問紙調査｣に代表されるデータと､新たなデー

タはとらえ方が大きく違うのがわかる｡新たなデータの活用の仕方は設計され

たデータを集めるのではなく､フィールドから得られるデータを使ってインサ

イトを発見していく分析-と変化している｡その変化が必要となってくるのは､

ソーシャルメディアの発展によって消費者が持つ情報や市場における力が増し
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ていること､消費者の情報環境が変化したことによって､消費者の行動が大き

く変わったことや市場の構造自体が変化したことによる｡

このようなマーケティングリサーチの方法の変化を､ ｢調査｣から｢傾聴｣ -

の変化とリサーチャーの萩原は指摘している(萩原,2011)｡アメリカのフォレ

スターリサーチがソーシャルメディアから消費者の書き込みやニュースを収集

してきて､分析したりするサービスを｢リスニングプラットフォーム｣と名付

け発表して以来､ ｢リスニングプラットフォーム｣という言葉は定着し､マーケ

テイングの現場において広く活用されてきた｡主にブランドがどのようなイメ

ージで浸透しているのかの把握や商品の不具合やどのような使い方をされてい

るのかのモニタリング､そして､リスクの感知などに使われている｡アメリカ

のリサーチャーであるLiらは､ソーシャルメディアを使った情報の流れの大き

な変化を｢グランズウェル｣と呼び､そのような状況で企業が必要な戦略の一

つとして｢傾聴戦略｣を挙げている(Li&Bernoff,2009)｡これは､今までのリ

サーチに代わるもので､ソーシャルメディア上､ブランドコミュニティ等で語

られている消費者の声を｢聴く｣ことが調査にかわって必要となってきている

と述べている｡

ソーシャルメディアからの抽出されるデータはたとえば､ブログ､ツイツタ

-であればリアルタイム性､パーソナル性､コミュニケーション性という特徴

にある(萩原,2011)｡これらの特徴も今までのマーケティングリサーチの分析

視点とは異なるものである｡質問紙調査は個人を特定せずに全体の傾向を僻轍

の位置からとらえるものであるが､ソーシャルメディアのデータは個人の心理

や行動にふれ､その個人をクローズアップしていきながら､どのような行動が

起きたのか､どんな情報から影響を受けたのか､何についてどのように語って

いるのかを抽出していくものである｡

2､ソーシャルメディア分析の適用

Sterne (2010)はソーシャルメディアのデータから抽出したマーケテイング

-の活用について､｢ブランドについての顧客のクチコミの量を投稿数によって

測定する｣｢クチコミの継時的推移｣｢購買行動段階ごとのクチコミ｣｢フアン数｣

｢お気に入り登録数｣ ｢投稿内容に見る入れ込み度｣など100　にも及ぶ方法を
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列挙している｡その中にはページビュー数やリンク数といった構造的に把握で

きるもの､リンク先､書き込みの行為やリツイ-トといった関係性から把握で

きるもの､そして書き込みのテキストから把握するものという性質の違ったデ

ータをマーケテイングのデータとして活用する方法が示されている｡

しかしながらソーシャルメディアのデータをそのままマーケテイングのデー

タとして適用するにはいくつもの問題点がある｡

まず､最も大きな問題といえるのが､サンプルの偏りの問題である｡得られ

た意見には代表性が得られないということである｡ソーシャルメディアの書き

込みをデータとして使用する場合はインターネットを使う環境にあり､また書

き込んだ人の意見や心理しか把握できないということが基本的な前提である｡

ソーシャルメディアに書き込む人､ブログを更新する人､ツイツタ-でつぶや

く人たちの意見や行動であるという制限があるものであることを理解しないで､

市場そのものの意見としてとらえることはできない｡たとえば､ソーシャルメ

ディア上で評価が高い商品が､実際の市場において質問紙調査のよる調査の結

果､評価が高くなるとは限らないのである､

また､ソーシャルメディアの世界や現実の世界をそのまま映し出したもので

はないということも留意しなくてはならない点である｡例えば同一商品カテゴ

リーの中のブランドについて､書き込み数を比較したとしよう｡その書き込み

数の多いものが､市場シェアが一番高いものだとは限らない｡逆に､第2章の

クチコミの特徴で言及したように､市場に普及しているもの､つまりめずらし

くないもの､既知のものは書き込まれにくいという特徴があるので､市場には

あまり出回っていない､珍しいもののほうが書き込み数が多いことも多くなる｡

同様に､クチコミは目あたらしいことには反応をするが､日常の普通になっ

てることについての書き込みは少ないので､クチコミの書き込み分析から把握

しようとしても出来ないものは多い｡たとえば､日常的に使っている歯磨き粉

やシャンプーといったことを把握することはできない｡

また､書き込み数で把握しようとすると､スパムやアフイリエートの存在も

多い｡その時の話題となっている事件や出来事､商品などについての記事を､

そのままコピーして貼り付けているものも多く存在する｡ブログの中にはその

ような記事を自動で作成するアプリケーションによって書かれたものも多く､
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どの書き込みを分析対象にするのか､という判断も難しい｡

しかし､クチコミの分析は通常のアンケート調査では得られない利点がある｡

まず第1として､時系列の変化が見られる点である｡あるトピックは時間の経

過にともなってどのように意識や意見が変化していったのか把握することも簡

単にできる｡第2に個人の意見の変化や生活が詳しく把握できる利点がある｡

これは例えばあるブロガーの記述の内容から､どのような生活を送り､何を食

べ､どこ-行き､どのような気持ちになったのか等の細かく深いインサイトを

把握することが可能なのである｡第3の利点としてリンクやフォロー､コメン

トを付ける､引用する､リツイ-トするといったユーザー同士のインタラクシ

ョンを分析することにより､そのトピックに関してのインフルエンサーは誰な

のか､どのようにして情報が広まっていたかといった過程を詳細に記述し分析

することが可能となり､継時的な分析ができる｡

ソーシャルメディアのデータの活用する上で必要なことは､どのような分析

方法がどのような知の抽出に有効なのかを探りだしながら､方法論を確立して

いくことである｡

それでは､ソーシャルメディアの分析はどのようなものがあるのであろうか｡

大きく分けて量的な把握と質的な把握があるであろう｡

まずは数での把握による分析方法について考えてみる｡

もっとも単純でわかりやすいソーシャルメディアの分析方法は数の把握であ

る｡書き込み数の把握および､広がりを表すリンクの数やフォロワーの数､リ

ツイ-トの数､インプレッション数など多くの指標が考えられる｡

ここではある現象や話題､商品の広がりを把握するのに､最も簡単でわかり

やすい｢書き込み数｣を考えてみたいと思う｡

書き込み数は対象としたメディアやコミュニティにおいてその話題について

書き込んだ人が何人いるのか､何回語られたのかを表すものである｡書き込み

数の大小は､そのテーマが語られている空間(たとえば､ブログの空間やある

特定のSNS空間など)においてどの程度話題になっているのかを表すものであ

り､現実の世界での話題となるものではない｡ただ､インターネットの普及に

より､インターネットの空間が現実に大きく影響を及ぼすことになったことに

よって現実における傾向と関連してきている｡たとえば､インターネット上に
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おいて話題となったものが実際によく売れるようになったことや､高い評価を

得た商品がベストセラーになったりという現象は多くみられる｡しかし､先に

も述べたようにインターネット上でわざわざ書き込みをするという行為は｢面

白いこと｣ ｢特徴的なこと｣等iという特徴を有するので､大きな特徴を持った

事象は､現実の空間と比較すると書き込み数が多い傾向がある｡

Gruhlらは､様々な言葉のブログ上での出現頻度を調べて､ブログ上でどの

ような形で出現がみられるのかをいろいろな言葉の出現のパターンをみた

(Gruhleta1.,2004).それによると､書き込み数の推移は大きく｢スパイク型｣

を｢チヤタ-型｣に分かれる｡

①　スパイク型

匡5 - 1 :リーSJやルメディア上のトビッウの出現持ターン

スパイウ型
ス　パ

イク型とは流行のものや新発売の商品ですぐに話題が収束してしまうものなど

がこの形を示す｡ Gruhlらの例では､新しいゲームソフトの名前が例として挙

げられている｡またアイドル歌手の新曲のタイトル､映画のタイトルなどのエ

ンターテイメントの商材もこの形を示す(吉田､石田,2010)｡

②　チヤタ-型

チヤタ-型はトレンド､流行などに関係なく､絶えずいつも語られている話

｢州州"I"州"〝~仙-""仰{〉^ I"〟～'^ "'〝〟′u〝""I" 〉"""'~〟仙V VW'N"N'榊仙仙"∫"仙仙′``仙〝～L"加抑…′…W仰"〟W〝仙…"八"〝′q "'～ I"～′`仙…′〟仙仙仙ー'

i

図5 -ユ:リーS/や]Lメディア上のトヒtI,.ウの出現パJS'-ン

手筋専一型
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題であり､そう多くがいっも語られているわけではない｡たとえば､ ｢アルツハ

イマー｣などがこれである｡

③　チヤタ-スパイク型

これはスパイク型と同じレベルでの話題の盛り上がりがみられるが､それが

1回だけではなく､何度も反応する｡オンライン上で反応しやすいものである｡

例として｢マイクロソフト｣がある｡

立二二;---,- -:--:_ J∴: ･･::-:'1-t111-二一一一-- _ " _ :---I----

図5 - 3 :ジーをや施メディア上のトビ野草の出現網ターン

千やタ-スパイウ聖

このようにその対象そのものの特徴と､インターネットとの親和性によって､

書き込まれ方は変わってくる｡これらの書き込み量の変化の推移をみることで､

その話題がどのように広がっていくのかという予測と､また､その話題がどの

ような性質のものなのかをある程度把握することができる｡吉田らは､この書

き込みのパターンによって､その後にその商品や現象が広まるかどうかの予測

を試みている(吉田､石田,2010)0

3､書き込み数による分析の適用

以上､ソーシャルメディアの分析の方法論について述べてきたが､実際にソ

ーシャルメディアから情報を抽出することができるのかどうかを､例として実

際のデータを使用して適用の可能性を探ってみたい｡

分析用のデータとして環境関連語のデータを収集したii｡　図5･4は｢エコ｣

｢温暖化｣ ｢原発｣の3つの言葉の書き込み数の推移を示したものである｡ ｢温

暖化｣は何度もスパイクが出るチヤタ-スパイク型のような形状となっている｡

つまり､｢温暖化｣は何度も語られ､ブログにおいてセンシティブに反応するこ

とがわかる｡
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の社会において｢エコ｣に対する意識が広まっていったと単純に言い切ること

ができないが､オンライン上において｢エコ｣の意識が広まったとは言えるだ

ろう｡しかし､原発に関しては事故がひと段落っくと､意識は低くなることが

わかる｡また､｢温暖化｣に関しては､スパイクチャタ-型であることもわかる｡

さらに､それぞれの意識の大きさであるが､通常の状態であれば､ ｢原発｣よ

りも｢温暖化｣のほうが意識の広がりが大きいことがわかる｡

図5･5は｢キャンドルナイト｣の書き込み数の推移を表したものである｡グ

ラフをみるとわかるように､ 1年に2度のキャンドルナイトが行われるが､そ

れ以外の時はほとんど書き込みがないが､キャンドルナイト(夏至､冬至)に

はスパイクが起こることがわかる｡また､夏のキャンドルナイトのほうが､冬

のよりも広く関心がもたれていることがわかる｡このようなことは､質問紙調

査では把握することができない｡このように僻轍で現象をみることができるた

めに､書き込み数によって､その時､どのようなことに関心がもたれていたの

か､その関心は時間の経過とともにどのように変化していったのかという市場

の関心の変化が量的に把握できるのである｡さらにそのトピックの性質によっ

て関心の広がり方や収束の仕方の違いを知ることができる｡
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ソーシャルメディアの書き込みを分析するのに､書き込み数によるものの他

に相対的な増加数で考えることもできる｡相対的な増加数でとらえることは､

時系列､その話題について語られる量がどの程度増えているのかをみることが
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できる｡

図5･6は､ ｢リサイクル｣ ｢フードマイレージ｣ ｢カーボンオフセット｣の環境

関連の3つの言葉の時系列での書き込み数をみたものである｡｢リサイクル｣は

書き込み数も多く｢チヤタ-スパイク｣型で推移している｡それに比べると｢フ

ードマイレージ｣ ｢カーボンオフセット｣は書き込み数が少なく､たいして話題

になっていないように思われる｡チヤタ-もスパイクもまるで起きていないよ

うにみえる｡この数値だけでみてみると､ ｢フードマイレージ｣ ｢カーボンオフ

セット｣は関心の広がりもなく小さな意識のようにみえてしまう｡

I
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箇昏-守:環境槻濃沌将噸滞瀞蜜込み飴

それを相対的な増加数でみてみることにする｡データをとりはじめた　2006

年2月の書き込み数を1として相対度数でグラフにしたものが図5･7である｡

これらからわかるように､｢リサイクル｣に対する関心はさほど広がっておら

ず､2006年の関心の大きさのまま推移しているが､の広がりは変化はほとんど

ないが､ ｢カーボンオフセット｣に関しては意識が広がっていることがわかる0

どうように､ ｢カーボンオフセット｣ほどではないが｢フードマイレージ｣も関

心の広がりがみられたこともわかる｡

このように書き込み数が少なくても､相対的にみることによって､言葉の動

きや意識の広がりや変化をみることができる｡

以上では､書き込み数という数による継時的な変化によって現象の把握を試

みてみたが､数だけでも変化の把握はある程度できるようにはみえる｡しかし
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ながらソーシャルメディア上での数が現実の意識や現象をどの程度明確に反映

しているのか､またさらにどのように加工したら､現実に適用可能なのかを導

きだす必要がある｡

4､テキストマイニングによる適用

次にソーシャルメディアからリサーチの｢質｣的な側面の可能性について考

えてみる｡

質的な把握は､フィールドワーク的分析､エスノグラフイ-的分析等により

インサイトを探りだすことが可能である｡たとえば､ブログは忘備録､日記な

どに使われることが多いが､その時系列の書き込みによって､その人がどのよ

うな価値観を持ち､どのような商品をどのように使い､どのようなものを食べ

て､何に興味があるのかを知ることができる｡一人ひとりの書き込みを丹念に

読み込み､その人のインサイトを浮かび上がらせるエスノグラフイ-的活用で

ある｡

しかし､もっと巨視的な視点で､市場や社会の意識を探りたいときには､書

き込まれている内容､つまり､言葉を分析していく必要がある｡その場合は､

言葉､テキストがデータとなるわけであり､テキストマイニングという手法が

適用される｡日本語に関しては日本語独自のテキストマイニングの技法が適用

される｡新たな分析方法がいろいろと登場し､ソーシャルメディアのデータの

分析においても､多くの成果をあげている｡たとえば､ブログの記事から､記

事を書いた人の男女推定判定､評判抽出､トピック分析など様々な方法が提案

され､また実際に使われはじめている｡

もっとも簡単なものは､テキストを文章を構成する最小の意味単位である形

態素に分割して､その形態素を基本的なデータとして分析していくものである｡

その形態素から頻度をみて､どんな事柄が語られているのかを調べる方法が一

般的に広まっている方法である｡またその形態素にどのような言葉が結び付い

ているかといった係り受けの分析も多く行われている｡

例えば､ Aという商品名に対してはどのような評価語が結び付いて語られて

いるか(例えば､｢Aはおいしい｣など)を把握し､評判を抽出する｢評判分析｣

などである｡また､その評価をネガティブ､ポジティブに分類し､それらの比
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率をみたり､個別の意見をみたりするポジネガ分析も多く行われている｡

図5･8は上記でみてきた環境関連語をブログでの出現の共起に着目して､

.臥,専　　　　　　　　一也,き　　　　　　　　磯湧　　　　　　　　J3,奄　　　　　　　　　B母　　　　　　　　　噂.電　　　　　　　　　位澄

図5 - 8 :環境関連語のプ…ロット〔聾や撃カード係数によ竜清規コ

ジャカード係数を求めて､プロットしたものであるが､たとえば｢家庭菜園｣

と｢ロハス｣､ ｢キャンドルナイト｣と｢フェアトレード｣は近い意識で使用さ

れている等､単語に区切ってしまっても､共起や出現のパターンなどから意識

を浮かびあがらせてくることは可能である｡このように形態素を統計的に処理

することも可能であることがわかる｡

5､ソーシャルメディアのデータ活用の問題点

しかし､ブログをはじめ､ソーシャルメディアのデータを分析するのには､

大きな問題がある｡

まず､対象者の問題であるが､ブログを分析とする場合､まずブログを書い

ている人たちの意識や行動しか探れないという前提が存在となる｡ブログを書

く人が多いとしても､ブログをあえて書こうという人､ブログという不特定多

数に向けた情報発信を行おうとしている人たちの持つ特性を考慮しなくてほな

らないという点､また書かれていることが本当のことであるとは限らない､と
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いうことである｡

Kawaura(1998)は､インターネット上での日記のタイプを自分のために心

情をつづった｢日記タイプ｣､自分のために事実をつづった｢備忘録｣､誰かに

読まれることを意識して心情を綴った｢公開日記｣､他者を想定した備忘録｢日

誌｣の4つに分類した｡インターネット登場前の日記は基本的には､自分で自

分のために書くものであったが､インターネット上の日記は読者が想定される

ためにその場において自分に対しての印象操作をしている可能性が大きい｡第

2章で述べたように､ハイパーパーソナルモデルによるコミュニケーションが

生じることが考えられる｡つまり､日記が素のままの本心を書いているとは限

らない｡また､アフイリエートプログラムなどにより､ブログを通じてのビジ

ネスを行っている人はアフイリエートしている広告がクリックされるように､

あえてプラスのコメントを書くことも大いに考えられる｡さらに､他者が見る

ことが想定されても自分自身の気持ちや行動を発信したいという意識を持った

人のデータだけを扱うわけなので､ソーシャルメディア-の書き込みから抽出

された意見が一般的な人たちの意見と考えるのは危険であろう｡

次の問題は､分析対象とする製品や事象について､ソーシャルメディアの書

き込みデータを使用することに､向くものと向かないものがあるという問題で

ある｡ソーシャルメディアに書かれたことは､その書き手が｢体験した｣もし

くは｢興味をもった｣ことであり､ある事象なり商品に対して､ある程度以上

の関与を持ったことしか書かれないことから､分析対象となる商品は､関与が

高いものに関するデータであると考えられる｡たとえば日記風のブログにその

日にあったことを書いていたとしても､その日のすべてを書きこむことは到底

考えられない｡ある程度､印象に残り興味をもったことだけを書き込むわけな

ので､そこで関与の低い出来事や毎日､ルーティンとして繰り返されているこ

とは書き込まれることはないわけである｡ソーシャルメディアを使った分析に

おいては､低関与であることや商品カテゴリーに関しては分析に適さないとい

うことになる｡たとえば､ティッシュや歯磨き粉といった日用品の使用状況な

どはソーシャルメディアから明らかにすることは難しいし､個人使用ではない

もの､たとえば､冷蔵庫や炊飯器などの家電製品の情報などもブログより入手

することはとても困難である｡
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さらにたとえば数的な把握が難しいことである｡たとえば､あるイベントに

関する記述の中で50%が｢おもしろい｣と記述していたとしても､それは半分

の人が｢面白い｣と思ったイベントである､というわけではないのである｡つ

まり､そのイベントのことを自主的に書きこんだ人の記事だけが対象となって

いるので､世の中全般の人の意識よりも､そのイベントに対して関与が高い人

の意見のみを扱っており､その中での50%の感想であるのである｡

またテキストマイニングの適用についても様々な問題点がある｡

テキストマイニングは､文字通り､テキストをデータとして扱うだけに､その

言語によって分析方法の違いが生じる｡日本語は日本語のテキストマイニング

方法があり､そこが数量的なデータの分析と大きく異なる｡

テキストマイニングは近年目覚ましい進展をとげている｡新たな分析方法が

いろいろと登場し､ソーシャルメディアのデータの分析においても､多くの成

果をあげている｡前にも述べたが､ブログの記事から記事を書いた人の男女推

定判定､年齢推定､またソーシャルメディアから評判抽出､トピック分析など

様々な方法が提案され､また実際に使われはじめている｡

しかし､ソーシャルメディアにおけるテキストマイニングには大きな問題点

がいくつもある｡まず第1に書きこまれた言葉が､文法上において分析可能な

文法で書かれない場合が多いということである｡ ｢おなかすいたのでマック-｣

というような省略する文章はソーシャルメディア上に非常に多いが､この場合､

｢おなかがすいたのでマクドナルド-行った｣という意味を解釈するのは非常

に難しい｡マックという単語が｢マクドナルド｣を意味しているのか､それと

もパソコンの｢マック｣を指しているのかは､人間の頭で考えればすぐにわか

ることであるが､これを機械的に行うことは難しい｡その他多くみられるのは､

助詞を抜いた表現で｢ケーキ買った｣という言葉を判別するのは難しい｡

また､係り受けの問題がある｡しっかりとした構文構造を持ち､係り受けが

抽出できるデータだけに分析を絞るとサンプル数が極端に少なくなってしまう｡

たとえば､ ｢今日は気合を入れて､お気に入りの服☆｣という記述があったとし

よう｡しかし､これは｢今日はお気に入りの服を着てきました｣という構文が

しっかりした記述ではないので､普通に読めば人間の頭ではわかるが､基本的

なテキストマイニングのアプリケーションでは係り受けは抽出できない｡この
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ような書き方がソーシャルメディア上には多いので｢○○を○○した｡｣という

構造を抽出するためのデータが少なくなってしまうのである｡

次に､ソーシャルメディア特有の表現の解釈や若者言葉といわれるような新

語が次々に登場してくることによるが困難である｡たとえば､顔文字の問題､

また､そのフアンやマニアの中での特有の表現(今北産業-この掲示板に参加

したばかりなので手身近に説明してほしい､まぢで-本当に､など)というよ

うな問題もある｡

そして､なんといってももっとも大きな問題は｢辞書｣の問題であろう｡

テキストマイニングでは､その語の特定が行われ､それに基づいて､その形態

素に対して語の品詞が対応していく｡しかしその単語が単語に登録されていな

い未知語の場合､その品詞を特定できない､もしくは間違えていることは多い｡

例えば､ ｢表参道ヒルズ｣の場合､表参道が地名として登録されていなければ､

｢表｣ ｢参道｣ ｢ヒル｣ ｢ズ｣として認識されるであろうし､また､ ｢リンス｣な

どは最後の｢す｣をサ変動詞として認識することもある｡逆に｢タクる｣ (タク

シーに乗る)なども認識されるのは難しい｡

特に固有名詞は辞書には入っていないことが多く､正確に判断されることは

難しい｡また､同義語の問題もある｡ ｢ドーナツ｣と｢ドーナッツ｣､ ｢マクドナ

ルド｣と｢マック｣もしくは｢マクド｣､ ｢ナース｣と｢看護師｣も同義語とし

て登録しなければ､同じものとはとらえられない｡

さらには､シソーラスの問題もある｡たとえば｢スパゲティ｣に対する言説

を収集したいときには｢パスタ｣という単語がある記事だけでだめである｡そ

の場合は､ ｢ペペロンチーノ｣や｢カルボナーラ｣もスパゲティであるというシ

ソーラス化された辞書がない限り､ペペロンチーノの記事は入ってこないので

ある｡

そのほかにも評価語の問題も大きな問題である｡たとえば､ ｢うまい｣と｢お

いしい｣､ ｢うれしい｣と｢楽しい｣､ ｢落ち込んだ｣と｢がっかりした｣等は同

義として扱っていいのかどうか? ｢まぢハンパない｣と書かれた場合､どのよ

うに解釈したらいいのか等､言語は日々変化し､また､新たな言葉が次々と生

まれている｡その対応なども問題となる｡

ポジネガ分析にしろ､評判分析にしろ､分析するためには適した辞書が必要
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となる｡例えば､ある映画に関して｢まあ､こんなものだろう｣という書き込

みがされたとする｡これはポジティブな評価なのか､それともネガティブな評

価なのかを判断するのはとても難しい｡これを判定するためには､その人がそ

の映画をどの程度､事前に期待していたのか等の情報と兼ね合わせないと難し

い｡

またあるテレビのお笑い番組を｢あのギャグ､すごくくだらない｣という書

き込みに対してもポジネガ判定は難しい｡お笑いのギャグはくだらないことが

面白さの｢要素となっている｣と判断することもできるので評価は難しい｡つ

まり､何について語っているのかということと､その語られていることのコン

テキストがどのような価値観を基本としているのか､によってポジネガ､評価

の判断は異なるからである｡これを精度を上げていくためには､そのコンテキ

ストにあった評価語や類似語などの辞書が必要となってくるのである0

その他､書き込んだ人の性別や年齢を推定することも精度の問題がつきまと

う｡

さらに使用するデータの精度にもクリアしなければならない問題点が山積し

ている｡たとえば､ブログや掲示板､メールには､顔文字や絵文字の問題があ

る｡感情を表すものとして使用される顔文字はなんという言葉に置き換えられ

るのか､どのような感情の表現なのか､それともデザインなのか等､また､置

き換えたほうがいいのかそのままにしておいたはうがいいのか等のコンセンサ

スも得られていない｡また､書きこまれるもののほとんどが､くだけた口語で

あり､正確な日本語で書かれることが少なく､従来の文法や活用や助詞の使い

方などが無視されることが多い｡

また分析上の問題点も多い｡その多くは主として自然言語処理の問題である

が､自動的にどのようにブログの内容を分析するのか｡自然言語処理の技術が

日進月歩で進んでいるが､ブログに書かれる言葉のほとんどがくだけた口語で

あり､また､顔文字や絵文字､また､インターネットに特別な表現など､分析

が一筋縄には行かないという問題がある｡

最近､ブログの書き手推定､意見-の肯定否定の態度の分析であるポラリテ

ィの判断､そして評判分析など､人工知能を使ったェンジンが多く登場してい

る｡その都度､テキストマイニング適用上の問題が次々に解決されていくので､
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飛躍的にテキストマイニングは活用できる分析方法となり浸透していくものと

考えられる｡

6､ソーシャルメディアのデータ活用の可能性

以上のような問題点があるがソーシャルメディアのデータ活用には多くの可

能性がある｡それは大きな部分は発見的な方法であり､また大局的な位置から

全体を見渡せるということである｡質問紙調査のような検証的な方法ではなく､

調べたい問題と他の問題との関係を傭F敢的にとらえることができ､さらに､時

系列においての変化や関係が捉えられる点だろう｡これは質問紙調査のような

局所的に細かく調べる方法にはできない点であり､空間的､時間的な幅がソー

シャルメディアのデータを利用した分析の可能性である｡もちろん､上述した

ようにその幅の広さによって分析の難しさも生じてしまうのである｡

山西ら(2007)は､ソーシャルメディアのデータから情報を知識化する際に

は､ 3つの側面からアプローチできると述べている｡

まずはトピックスのダイナミクスをとらえること｡これは時系列の変化をみ

ることによって､話題の形成､消滅などのダイナミクスをとらえるものである｡

2番目は様々な言葉で語られている言葉のゆれの共通性を見つけ出し､何が語

られているのかを明らかにするトピックの共通文脈を理解すること､そして最

後に､分散-テロな情報を僻轍すること｡つまり､分散して存在する書き込み

の関係､さらには新聞やテレビといった他情報源との関係を明らかにすること

である｡

このような切り口の分析が可能となるのは､ソーシャルメディアを全体的に

データとして用いるからならではであり､この僻轍的な分析こそがソーシャル

メディアを活用する最大の利点である｡
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第6章　市場の変化とクチコミサイトの書き込みの関連性に関する実証研究

1､研究の目的

インターネットの登場以来､インターネットの場をどのように考えていけば

いいのかという議論は絶えず行われてきた｡

例えば､インターネットが登場した頃､新たなメディアの登場の際は必ずそ

のメディアに対する不安からバッシングが多くなるように､インターネットに

対して存在を不安視する声は多く聞かれた｡例えば､インターネットを使うこ

とによって現実とインターネット上の区別がつかなくなり犯罪が加速されるよ

うになる､インターネットはその匿名性が確保される点において､インターネ

ット上の書き込みはデマが多い､情報の信びょう性が低い､インターネット上

のコミュニケーションは本当のコミュニケーションではない等､いろいろなこ

とが言われていた｡

インターネットの普及につれ､ネットに対するリテラシーが高くなり､また

かつインターネットが作り出す情報環境に慣れてきたことによってインターネ

ットに対する心理的なバリアも低くなってきた｡同時にインターネットを便利

に使う技術も方法も多岐にわたってきた｡情報探索､コミュニケーションなど

の場そしてマーケテイングの場としても活用されてきた｡となると､インター

ネットの世界は現実の世界とどのように違うのか､ということを把握する必要

となる｡インターネット上の空間をマーケテイングの場としての活用していく

ためには､インターネット上の空間が現実をどのように反映しているのかを把

握する必要がある｡

本研究はインターネット上のクチコミサイトといわれる商品やサービスにつ

いての感想や評価を書き込むサイトをとりあげ､クチコミサイト上での情報と

現実の市場での動きがどのように関連しているのかを明らかにすることを目的

とする｡

ここでは､分析の対象として｢映画｣と｢株式市場｣の二つをとりあげた｡

映画は事前の情報だけで評価を予想することが難しい経験財である｡ Nelson

(1970)は､購入することが､事前に品質を調べることよりも安いか同程度で
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ある商品を経験財と定義しているが､映画はキャストや監督､あらすじといっ

タ手コミ

量

認知

図6 - 1 :　映画の掲示根上闇書き込みと行動の関連(Yong(2006))

たコンテンツの要素によって､映画の出来を推測するのは難しいために､クチ

コミが活用されやすいと考えたためである｡ Reinstein&Snyder (2005)は､専

門家の評価が映画の興行にどのような影響をもたらしているのか調べ､よい評

価の映画は最初の週の興行収入や狭い範囲で上映される映画の収益に影響を及

ぼしていることを明らかにしている｡しかし､インターネット上のクチコミ情

報がより簡単に得られるようになってきたメディア環境下､専門家の情報より

も簡単に入手することができるクチコミ情報も､消費者の意思決定において大

きな影響力を持っていると考えられるためである｡ Yong (2006)はアメリカ版

Yahoo!の映画の掲示板の書き込みを分析し､実際の興行収入との関連を調査し

ている｡それによるとクチコミと興行収入との関係は図6-1のようなものであ

る｡Yongの分析によると､クチコミがもっとも活性化するのは､公開前であり､

公開週は､期待は高いが､その後､どんどんと批判的となってくる｡さらにYong

は､クチコミと興行収入の関係は､その評価のばらつきよりもクチコミの量に

よって影響を受けるということを明らかにしている｡

株式についてのクチコミサイトに集積されたデータは､自分の購入や経験と

いった行動の結果生じた書き込みではなく､自分が思う見通しや買いや売るべ

きであるという予想を書き込んだものであり､自分の行動とは関係ないもので

ある｡またインサイダー取引となるような書き込みもできないので､関係者が

事実を書き込むこともないために､映画のクチコミとはまるで性質が違う情報
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が集積され､また情報の質が違うために､クチコミ情報の使用のされ方も違う

と考えられるためである｡

このタイプの違う二つの種類のクチコミサイトのクチコミ情報が､現実の市

場の変化にどのような影響を与えているのかを今回は､クチコミの量に焦点を

あてて関係をみてみることとする｡

つまり本研究の試みは､リアルの情報とバーチャルな空間の情報の関連の糸

口を探る第一歩となることを目指すものである

2､クチコミサイトの情報の分析

①クチコミの利用

クチコミサイトやB B Sといわれるインターネット上での情報共有サイトの

利用に関する研究は､メディアとしての視点に立ち｢利用と満足研究｣｣ (uses

and gratifications study)や情報の取得と提供を中心として進んできた

(Rafaeli&La Rose, 1993)0

利用と満足研究は､マス･コミュニケーション研究の流れの中で生まれてき

た枠組みである｡受け手のメディア利用の欲求の多義性を認め､受け手の一定

の能動性を主張する(佐藤,1990)ものである｡利用者の立場からマス･コミュ

ニケーションを研究するものである｡

しかし､インターネット上の掲示板は､利用者という視点とB B S上の書き

込みに関する研究は､誰にでもいっでもオープンにアクセスでき､その情報を

利用することができるという利用者としての側面と､書き込む､コメントを残

すといった情報の発信者としての側面から考える必要があり､利用と満足の視

点を取り上げる場合には､利用者として情報の取得者と情報の提供者､つまり

読み手と書き手を考えなくてはならない｡ Rafaeli&LaRose(1993)は､インター

ネット上の掲示板などのクチコミの特性からそれらを｢公共財｣と考えた上で

情報を書き込む行動(givingbehavior)に関した分析を行い､情報発信におい

て知覚された時間的､金銭的､スキル､知識といった費用が上昇するほど書き

込みをしなくなることを明らかにした｡

クチコミサイトの情報の利用については､消費者は知識や経験の豊富な書き

手のクチコミ情報に影響を受け､さらに､自分と似たプロフィールを持っ発信
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者の情報に影響を受けることが指摘されている（溢谷、2003）。  

②映画に関するクチコミの量と動員数の関連の分析  

今回は、映画と株のクチコミを分析の対象として、実際の動きと、クチコミ   

サイトにおける書き込み数の関係を分析した。  

使用したデータは以下である。  

映画のクチコミにおいてデータを収集の対象としたサイトは、みた映画の感   

想や評価を書き込みサイトである。この分析において「クチコミサイト」とし   

て取り上げたものは、ポータルサイト上のコーナーである『Yahoo！ムービー』   

と、ポータルサイト上ではない映画情報サイト『映画生活』である。  

データを収集した映画は、2002年の春に全国公開された洋画6本と邦画2本   

の計8本である。  

最初にクチコミサイトへの書き込み数の分析を行った。クチコミサイトの書   

き込み数だが、映画をみた人の一定の割合がクチコミサイトに情報を提供する   

と考えると、書き込み数と観客動員数は関連があることが予想できる。そこで   

実際の観客動員数とクチコミ数の関連の分析を行なった。  

サイトに書き込まれたクチコミ数と、実際の観客動員数の相関を調べてみた。  

図6－2：yah醐！ムービーへの魯き込み敦と峻容貌員数   

分析の結果、『Yahoo！ムービー』では、クチコミ数は実際の観客動員数と強い相   

関（R2＝0．9125）を持っていることが明らかになった（図6－2）。Yahoo！ムー   

ビーは、巨大ポータルサイト Yahoo！のサイト内にあるため、クチコミの書き  
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込み数も多く利用者も多い｡そのためにこのようにポータルからの距離が近い

サイトでは､クチコミサイトの動きは､実際の社会の動きを反映しているとい

えるであろう｡
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図6-3: 『映画生汚』への書き込み数と観客動員数

一方それに対して､『映画生活』では､書き込み数と観客動員数に関連がみら

れなかった｡このサイトは､ポータルサイトの中に存在するサイトではなく独

立したサイトである｡ポータルサイトから何回かのクリックを通してしかたど

りつけない距離が遠いサイトでは､クチコミ数は実際の動員数とほとんど相関

がないケース(R2-0.1337)が多く､リアルな動きとほとんど関連がないサ

イトも存在していることが明らかになった(図6-3)｡

現実での映画の動員とインターネット上での映画クチコミサイトとの関連を

調べた結果､以下のようなことがわかった｡まず､利用者が多いポータルサイ

トや､そのサイトからの距離が近い(クリック数が少なくてたどりつく)サイ

トでは､クチコミの数は実際の動員数と強い相関がみられたが､ポータルサイ

トからの距離が遠くなる(クリック数が多くなる)と､実際の動員数との関係

は弱くなっていく傾向が明らかになった｡

ポータルサイトからの距離が遠いクチコミサイト-書き込むためには､その

サイトの存在を知っているか､検索したのかと同時に､そのサイト-わざわざ

行く必要がある｡このことから､ポータルからの距離が遠いサイトに書き込む

行為は､ポータルからの近いサイトよりも､そのサイトに対して高い関与を持
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っているということが推測できる｡映画に関与の高い人たちは､いわゆる｢通

好み｣の映画を好む傾向があることが予想できる｡今回の対象となった映画は

全国展開をしている広く知られているいわゆるメジャーな映画であったために､

映画に対してこだわりの強い人たちが集まるであろうサイトのほうが､クチコ

ミと現実の動きの関連が薄かったといえるであろう｡つまり､サイトごとに集

まってくる人も違うのであろう｡

③株式のクチコミの分析

株についての書き込みのデータはポータルサイト内にある｢Yahoo!ファイナ

ンス｣の書き込みである｡分析対象とした銘柄は､ 2006年6月に投稿数の多か

った銘柄と注目銘柄50銘柄である｡

株式にクチコミサイトに書き込む人は､株投資活動を行っている人である｡
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図6 -4 :ウチコミサイトへの書書込み紋と株の出来高の関係

投資家には大きくわけて､ 2つのタイプがある｡ 1つは機関投資家といわれる

組織的に運用する企業と､もう1つは個人投資家である｡主に掲示板を利用す

るのは､後者の個人投資家である｡もし､株の現実の動きが株式掲示板の動き

と関連があるとしたら､それは機関投資家ではなく､個人投資家の多い銘柄と

の関連が見られるはずである｡さらに､変動が多い(出来高が多い)銘柄と安

定した(出来高が少ない)銘柄では､掲示板の投稿の動きに差が見られるはず

である｡
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まずは､サイト-のクチコミの書き込み数と株の出来高の関連をプロットし

た(図6-4)｡

プロットをみてもわかるように､クチコミ数と出来高は線形の関係はみられ

ない｡これは映画と違い､株式は株に対する関わり方が違うことが考えられる｡

映画は作品を楽しむの鑑賞者という対象との関係だけであるが､株式の場合､

株に投資するのは個人の投資家と機関投資家が考えられる｡しかし､企業体で

運用を行っている機関投資家がクチコミサイトに書き込むということはあまり

考えられず､クチコミサイトに書き込む投資家は個人投資家であると想像でき

るために､個人投資家の比率が高い銘柄のほうが､クチコミサイト-の書き込

表6- l :出来高と書き込み敵による分葉萱

書き込み敷 

大 傅ﾂ�

出 慕 高 ��R�A社 俾倆��

小 肺���D社 

み数が多いと考えられる｡そこで出来高とクチコミ数の大小によって4つのカ

テゴリーに銘柄をわけ､そこから代表的な銘柄をそれぞれのカテゴリーから一

つずつ抽出した(表6-1)｡ここで書き込み数の多いA社とC社は個人投資家が

多い銘柄であると考えた｡そこで各カテゴリーにおいて､書き込み数と出来高

の関係および､書き込み数と変化率の関係をみることにした｡変化率との関係

をみたのは､株価が変化する要素がある銘柄はクチコミが発生しやすいであろ

うと考えたためである｡

また､変化率は

変化率- (当日の株価一前日の株価) /当日の株価

で求め､クチコミ情報の書き込み数と出来高の関係についての分析を行った｡
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分析の結果､個人投資家比率の高い銘柄のほうが､変化率と書き込み数の相関

が高いことがわかった(図6-5)0 A社における相関係数は0.80であるのに対

して､ B社は0.17との大きな違いが見られた｡また､出来高が比較的少ないC

社とD社の比較においても､傾向が弱くなるものの､同様の違いが見られた｡

図6 - 5 :ウチコ三サイトへの書き込み敦と出来高の関係(銘柄別)

図6 - 6 :書き込み数と変化率の関係(銘柄別)

次に､投稿数と変化率との関係についての分析を行った｡分析の結果(図6-6)､

株価の変化率はまたプラスの変化(株価上昇)とマイナスの変化(株価下落)
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においては､マイナスの変化のほうが､より投稿数との関連が強いことがわか

ったこ,

Q_0㌔. 隻 -邑勺宅: 一色¢宅㌻ 一息匂篤 一旦0も. -i故O駕= 一t2hS. -一息¢亀 傅Rbr顫ｸﾛｸ�ｩ'�wﾔ�咾ﾙ�罎�

･巧で､無し.+. � 

◆＼ 
I.＼ ����ｹzb�ﾘﾙH��*ﾗ�ｴ����

ヽ､ヽ 

ー 

◆ 

国6 - 7 :書き込み敦と一マイナス嘘首ヒ牽く櫨)

この傾向は､ B B S上情報と現実の動きに密接な関係があると考えられる個

人投資家比率が高い銘柄のほうが強く､個人投資家比率が高いと考えられるA

社についてみてみると､マイナスの変化の場合(図6-7)､投稿数との相関は0.81､

プラスの変化の場合(図6-8)は0.61であり､他のカテゴリに比べて値が高い

ことが明らかになった｡

回転一転:書き込み数とブラ見時変化藩匝敬)

これらの結果から､やはりリスクが大きい場合のほうが､情報探索が活発と

なりインターネット上のクチコミ情報を利用する､もしくは､掲示板の情報が

すぐに行動に結びつくことが考えられる｡そして､個人投資家比率が高い銘柄

ほど､この傾向が強くなることが明らかになった｡ B社の銘柄は出来高も書き
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込み数も少ないためにA社ほど特徴が明らかにみられないのだろう｡

これらの結果からリスクが大きい場合のほうが､情報探索が活発となりクチ

コミを利用する､もしくは､クチコミの情報がすぐに行動に結びつくことが考

えられる｡そして､個人投資家比率が高い銘柄のほうが､この傾向が強くなる

ことが明らかになった｡

株式のクチコミのように実際の行動を保証しない形式のクチコミ情報であっ

ても､個人が自由に参加できる枠組みのものであれば､現実の世界との関係が

あることが明らかになった｡特に､リスクが大きい場合のほうが､情報探索が

活発となり､掲示板を利用する､もしくは､クチコミの情報がすぐに行動に結

びつく傾向が強くなることも明らかになった｡

一般的にネガティブな情報のほうが､ポジティブな情報よりもクチコミにの

りやすいことは､以前から指摘されていることであるが､現実と同様の傾向が

インターネット上でも見受けられることがわかった｡

3､クチコミ情報と市場の動きの関連

映画と株式のクチコミ情報の動きをみてみたが､インターネット上のクチコ

ミと現実の市場の動きには大きく関係があることがわかった｡このことより､

インターネット上のクチコミの変化をみることで､市場の変化を説明､もしく

は予測できる可能性がある｡

さらに､今回の分析で明らかになったのは､映画の分析からわかったように､

インターネット上においても､現実の世界のように場所の違いがみられるとい

うことである｡つまり､バーチャルな世界であるインターネットの世界の中で

も､リアルのように､場所の特色によって､集う人たちの特徴も変わってくる｡

そして､インターネットの入り口に近い､ポータルサイトの周辺が､リアルの

世界を濃く反映していることが明らかになったのである｡

さらに､株式の分析より明らかになったように､インターネット上のクチコ

ミは個人の動きとは関連するが､企業や組織といったように個人を単位として

いないものの動きは説明することが難しいということである｡

以上のように､クチコミの動きと市場の動きは関連しているが､例えば､ク

チコミ数が多いから市場の動きが大きくなる､売上数が伸びるといったような
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単純なものではないことが明らかになった｡インターネット上においてもその

場がどのような場であり､その場に集う人たちがどのような人であるのか､と

いう場の特性によって､その場のクチコミと現実の動きの関連は大きく違うこ

とがわかった｡

今回の分析によって､インターネット上のクチコミと市場の動きは関連して

いることがわかったが､どのように関連しているのかは明らかにはなっていな

い｡つまり､クチコミ数が多いから映画の動員数が増える､もしくは出来高が

増えるのか､それとも､動員数が多い､出来高が多いからクチコミ数が多くな

ったのかという因果関係の方向が明らかになっていない｡もしくはそのような

一方向的な関係ではないのかもしれない｡

さらに､そのサイトにおける評価の動きがどのように現実の動きに影響を及

ぼすのかというクチコミ内容との関係も解明しなければならないであろう｡

いずれにせよ､コミュニティにおける関係はその参加の枠組みによって変わ

ってくると考えられる｡よって､インターネットの参加の形式を限れば､イン

ターネット上の情報に注目することによって現実の動きを予測できると考えら

れる｡それは情報の質や語られるテーマの性質などによってかなり現実の動き

との関係は違うであろうが､その傾向スコアなり､あらわれ方の違いを見出す

ことができれば､インターネットの世界から現実の世界の現象の予測がある程

度できるかもしれない｡
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本研究は平成17年度専修大学研究助成｢インターネットにおけるクチコミサ

イトの情報伝播とリアル情報とのリンケージ｣を受けて実施したものである｡

ここに感謝の意を表す｡
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第7章　検索語とECサイトでの消費者行動の関連に関する研究

1､ウェブ上の行動と検索語

インターネット上のサイトによる購買が年々増加し続け､ EC　市場は増加し

つづけている｡同時に消費者はどのようにサイト上で行動するのか､どのよう

な情報にアクセスしているのか､インターネット上における消費者行動の研究

も増加している｡

インターネット上における購買は､アクセスログ､クリックストリームデー

タとして行動の履歴がすべて残り､アクセスログの解析により､その行動に何

秒間が費やされたのか､次にどんな行動-と移ったのかがわかる｡しかし､こ

のデータは､会員データなどと照らし合わせなければ､その行動者の属性や､

行動の特徴などはまるで知ることができない｡実際の店舗における購買行動の

データであれば､目で見て､性別や年齢が推定できたり､また､購買時の様子

を目にすることによって､かなり多くの情報を推測であれ得ることができる｡

しかし､インターネット上のデジタルなデータはそのような情報を何ももたら

してくれない｡確かに行動の履歴を明らかにできても､｢なぜそういう行動をと

ったのか｣ ｢A　さんと　B　さんの行動の違いは何によるものなのか?｣という行

動の心理的､意味的なことは何も明らかにしてくれない｡

実際の店舗における購買行動においても､消費者の状況､たとえば､関与で

あったり､購入しようと思っている対象に対する知識や経験の有無によって行

動が違うように､インターネット上であっても､そのサイトに訪れた消費者の

状態､状況の違いによって行動が違うはずである｡

対象-の態度の違いによって情報探索の違いを解明したものに｢精微化見込

みモデル｣ (Elaboration likelihood Model : ELM)がある｡精微化見込み

モデルでは､説得に対してどのくらいその対象についてよく考える(精微化す

る)見込みによって､態度変容が違うことを理論化したものである｡ Petty&

Casioppo (1986)のこのモデルは､ ｢中心的｣と｢周辺的｣の二つの態度変化

のルートを兄い出し､それによって態度変容を生じさせる要因が異なることを

明らかにしている｡さらに､情報処理の過程において､自我関与の程度も関係

し､自我関与が高い場合は､情報を丁寧に処理していくが､低い場合は短絡的
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な判断がされる｡

同様な指摘はそれ以前に　Chaiken(1980)の　Heuristic･Systematic Model

(HSM)でもされている｡ヒューリスティック処理はシステマテイツク処理よ

りも能力が必要とされず､また､簡単に行われる処理である｡

これらのモデルは､事前からの連続した態度の変化を理解する枠組を提示し

たものである｡個人的な情報処理に対する動機付けの違いは､本人との関連性

(Petty&Casioppo, 1986)､認知欲求(Haugtvedt&Petty1992)､事前の知識

(Maheswaran& Sternthal, 1990)等の要因があげられている｡

これらのモデルをインターネット上の行動に適応させて考える研究も見られ

るようになってきた｡ Huang　ら(2006)は､事前の知識や認知欲求のレベル

の違いを実験によって明らかにし､ EC　サイトにおいて､訪問者の精微化のレ

ベルによって説得や交渉の方略を変えるアプリケーションの可能性について示

唆している｡また､ Kay(2005)は､クリックストリームデータを使用し､着メ

ロサイトにおいて個人の噂好とマッチしたパーソナライゼ-ションされた情報

提示がより精微化を促すことを明らかにしている｡

ウェブ上での検索行動についての多くは､サーチェンジンのログの分析によ

るものがいくつかみられるO Jansen (2000)のサーチェンジン｢Excite｣のデ

ータを分析した研究では､ウェブ上の情報探索行動に多くみられるものとして､

2　つの検索語を入力し､論理演算式を利用しないこと､また､検索で表示され

た結果からは10個以下の結果しか参照しないことなどを挙げた｡spinkら(2002)

も｢Excite｣のログ分析によって､1クエリーでの検索語の平均が2.4-2.6語､

結果ページを1.6個程度しかみないことを明らかにした｡

種市ら(2005)は､大学生のウェブにおける検索行動をログと検索過程の発

話データから分析し､検索結果が表示された一覧から選ぶのは､明確なタイト

ルがついたものや､画像等を用いて見やすく構成されたページであること､そ

して発話データから｢フィーリング｣や｢直観｣ ｢感覚｣によって選んでいると

している｡また､その見ているページが信頼できるものなのかを確認するよう

なドメインを確認する行動は起こらなかったことも明らかにした｡さらに､サ

ーチエンジンに常に戻る往復的な検索行動による浅い検索行動と､ルートをは

ずれて深く検索する　2　つのバリェ-ションがあるとしている｡また､ Morita
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(1994)はウェブ上のニュースと閲覧時間の関係を調査し､閲覧時間はその記

事-の興味の強さと相関があることを明らかにした｡

2､ウェブ上の行動の抽出

ウェブ上でどのように行動されているのかについては多くはアクセスログを

用いた解析によって研究が行われている場合が多い｡

アクセスログを用いた研究は様々な分野で広がっている｡多くはECサイト

上を消費者がどのように行動するのかを分析し､ EC　サイトのユーザビリティ

の改善や向上の目安として活用されている｡この分野では行動パターンの発見

(Batista&Silva, 2002など)や類型化(Fu et a1.,1999など)など､サイト

内での行動に関する多くの研究がある｡また､同一サイト内ではなく､アクセ

スログからサイトのクラスタリングやサイトの相関をみるもの(Tan&Kumar,

2002) ,さらには検索エンジンが独自に検索語とサイト内の行動をみたもの

(ohura etal‥2002)など広い範囲で活用されはじめている｡

筆者ら(植竹､新井, 2008)は､検索語とアクセスしたページに注目して情

報探索過程のパターンを抽出し､事前の知識や購入意図の強さ､購入経験など

から情報探索行動に違いがあるのかどうかを調べた｡購入意図の強さと情報探

索に費やした時間は関係がなく､検索語によって情報探索行動は大きく異なる

ことを明らかにした｡ブランド名や商品名を入れる場合は一つの商品のサイト

をみて､次の商品のサイト-移っていくという直列的な情報探索行動となるの

に対し､情報検索するために使用するサイトの名前を入力する場合は､同時に

いくつもの商品を比較しながら情報探索する並列的な情報処理行動が起こるこ

とを見出した｡

このように､インターネット上の行動はアクセスの履歴が残り､どのように

行動をしたのかが､リアルの店舗とは違い明確にわかる｡そしてアクセスログ

だけではなく､同時に検索語のデータを使用することによって､さらにECサ

イト上での消費者の行動を明確に把握できる可能性があるであろう｡

3､研究の目的

そこで本研究は､購買者の属性ではなく､その人の初期状態として｢検索語｣
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を用いることとした｡インターネット上で情報を検索する際､検索サイトの検

索窓に検索語を入力する｡その検索語は､検索した対象に対しての具体性や態

度の一端を表していると考えられる｡情報の探索が必要となった際､その情報

の探索の必要性､もしくは､その対象に対しての知識の違いで､検索語は異な

る｡前述したように､個人の事前の知識や認知欲求の違いによって､情報処理

行動の違いが見られることにより､消費者の事前の態度を知る手がかりとして､

検索語を採用した｡

たとえば､ワインについて検索した場合､ ｢ワイン｣という検索語を入れた場

合と｢赤ワイン｣と入力した場合を比べると､探している情報の違いが明確で

あり､ ｢赤ワイン｣の入力のほうがより､情報探索意欲が強い､または､ワイン

に対してのその瞬間の思い入れが強いことが想定できる｡それはたとえば､｢フ

ランス　ワイン｣であったり｢ブルゴーニュ　赤ワイン｣と入力するほど情報探

索の意欲の違い､さらにはワインの購入意欲の違いにも表れるかもしれない｡

｢ただなんとなくワインを探している｣のか､ ｢特定の銘柄､特定のビンテージ

のものを探している｣ように､検索語の具体性の違いは購入する意思の強さや

動機づけのレベルの違いも関係してくることも考えられる｡

インターネットの場合では､検索語を入力する際にある程度の態度は決まっ

ている｡その後の情報探索行動において検索当初の態度は関係するのだろうか､

また､サイト上での行動に違いが見られるのかを本研究では明らかにするため､

本研究ではECサイトのクリックストリームデータを分析することにより､検

索語のレベルと行動の関連を調べた｡

分析の手順は以下である｡

①　検索語の抽出､レベルの分類

②　検索語レベル別の行動(クリック数､購入率)の違い

③　ハブページの特定

④　ハブページを中心とした遷移確率

⑤　モデル化の試み

4､調査対象サイトと検索語の分類

本研究では化粧品サイト､ 『コスメ調合室　フルフリフルフラ』 (以下サイ
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トF)のアクセスログデータを分析の対象とした｡サイトFは化粧水を主とし

た化粧品販売サイトであり､商品の販売はこのサイトのみであり､実際の店舗

やECショッピングモール-の出店などはしていない｡商品について特徴的な

のは化粧水にいれる成分や香り､ベースとなる水などを自分で選んで調合する

ことである｡自分の肌や悩みにあったように自分でカスタマイズして成分を選

ぶことができる｡また無添加である｡スターターのキットとしてあらかじめ決

められたキット等も売っているが､自分で調合すること､自分でつくること､

など購入に関してはある程度の化粧水や成分に関する知識が必要となるECサ

イトである｡最も簡単に使える商品であるキットであっても､自分で調合して

作り上げなくてはならない､冷蔵庫で保存しなくてはならない､など一般的な

化粧水より手間がかかる商品である､化粧品に対する関与がある程度以上高い

人がユーザーと考えることができるサイトである｡

今回はサイトFの2007年7月のデータを分析の対象とした｡対象となっ

たトランザクションは､検索サイト(Google､ yahoo!msn, goo)から検索

語を入力してサイトに入ってきた63104である｡大きなトランザクション

を持つサイトではなく､むしろ小さなサイトである｡このECサイトは広告を

出稿していないので､広告ページやアフイリエートからサイト-来ることはな

い｡またサイトFは全137ページより構成されている｡

団7･ 1:検襲芸的分布

まず､検索語の分類を試みた｡当該調査期間内のアクセスログのリフアラー
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より､そのサイトに訪れた際の検索語を明らかにしてみた｡検索語の種類は4

85個である｡最も多く入力された言葉は2326回で､サイトの名前でもある

｢コスメ調合室｣であり､検索語全体の42%も占めたが､ 1回しか入力され

なかった言葉が全体の51%を占めた｡検索語の入力回数を多い順に並べ替える

と図7･1のような極端なし字型となり､特徴的なもの(サイト名や商品名､商

品カテゴリー)が多く､それ以外は､数回から1回程度の入力しかされず､幅

広く存在する｡

さて､ 1度の検索で入力された言葉の数についてであるが､ 1回の入力で入

力の際の検索語の数であるが､もっとも多く入力された場合は　7語であり､ 2

語入力される場合が最も多い(図7-2)｡平均では1.88語であり､これはSpink

(2002)の調査とほぼ同じ数字である｡

』■- 亅B��r� 

選管_王,丑 � 

18.51 ��

.,q=鳥 

｢｢仇地肌雌肌W. 

1語　　2語　　3語　　4語　　5語　　6語　　7請

図7一望: 1回の検索で入力される検索語の数の割合(%)

使用した検索語の数によって遷移したページ数に差があるかどうかをみたと

ころ､ほとんど差がなく､ 1ページのみの場合がほぼ50%を占めていることが

わかった(図7-3)0

次に検索語のタイプを分類した｡検索語は指示している内容によってその検

索語をまずはそのタイプにより､サイト名(手作りコスメ室､コスメ調合室､

フルフリ等)､商品名(ハンガリアン化粧水､箪沢石鹸等)､成分(ゼラニウム

等)､効能(美白等)､流通(送料無料､等)の5つのタイプに分類した｡
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図7 - 3 :検索語母数と遷移Ljた璃巴撃数

表す一五:検索語蔚レ職し溶質

主レベ膝 ��8ﾘﾈﾉ(��l肉 

1- ���ﾜR�匝鼠養鋭意監華艶苗鹸駿監 

普 �(b�華白は恥ナ手腕コユメなど 

き ���ﾒ�糎鍍敵誠歪も廉鼻聴藍 

さらにそれぞれのタイプを具体的､つまりそのサイトや商品に対して特定的

であるのか､より抽象的であるのかによって3つにランク付けした｡具体的な

サイト名､商品名､サイトFというように固有名詞を用いたもので最も具体的

な検索語をレベル1とした｡レベル2は｢バラの化粧水｣や｢アルコールフリ

ーの化粧水｣｢手作りコスメ｣など化粧品に一般的に含まれる成分やあいまいな

サイト名など､そしてレベル3はもっとも一般的な成分や商品カテゴリーの名

称､たとえば｢化粧水｣ ｢無添加｣などをレベル3の最も抽象度が高いものとし

たi｡

5､検索語レベル別のクリック数､購入率

検索語のレベルによって購入に差がみられるのかの分析は､検索語1語でサ

イトに入ってきたトランザクションのみを対象とした｡検索語が2語以上の場
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合は､検索語のレベルが同一のレベルであるとは限らないために､行為者の対

象に対する態度を把握することが難しいと判断した｡よって今回は1語のみの

トランザクションに限った｡分析したトランザクション数は23418である｡

表7-2:検索語レベル別購入率

検索語の レベル ��4Y?ﾂ�儖�ﾗy?ﾂ�

購入率(oj6) 兌ﾘｼ�4X8ｨ684R�W��商品ペー ジまで到 達 ��7��ｸ5x,ﾂ�ｮr�平均ウリ､ン ウ敗 

1 �"�2��38.5 儺�E�俑��34.66 ���纈�

望 釘���65 冖�襌В�76.日9 �#"�"�

3 ���/ 迭���C��94.5 免ﾂ�

まず､購入率とサイトに入ってきてから出るまでのクリック数を検索語のレ

ベルごとに比較した｡購入率は表7-2で示したように､レベル1よりもレベ

ル2の場合が最も高かった｡しかし､購入に至るまでのクリック数は､レベル

1と比較すると圧倒的にレベル2のほうが多い｡つまり､サイト名や商品名そ

のもの(レベル1)でサイトに入ってきた場合よりも､そのサイトや商品その

ものに対して精通していないために､情報探索行動が多くなったことが推測さ

れる｡レベル1､いわゆる｢指名｣でサイトの正式名称や商品の名前を入力で

きることは､そのサイトを以前に訪問したことがある､もしくは購入したこと

がある､他のサイトで知ったという過去の経験を表している｡そのためサイト

や商品の情報を持っているために､情報探索行動が少なくても意思決定できる

のであろう｡

最も具体性が高いレベル1の購入率がレベル2より低い理由については､今

後に残る課題の1つであるが､商品やサイトのことをクチコミサイトや他の情

報源によって知ってサイトを訪れたというピンポイントでの情報探索であるた

めに､欲している商品のイメージが堅固に決まっていたり､期待がより具体的

であるので､逆に購入率が下がり､少しのイメージの違いが大きいのかもしれ

ない｡しかし､レベル2はある程度のイメージはあるものの､その範囲内の商

品であれば購入されるという緩やかさを持っのかもしれない｡この点は対象に

対する具体性と購入について､より深い研究が必要である｡

レベル3が最も購入率が低いのは､具体的に欲しい商品や情報とサイトの内
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容や商品がかけ離れていたと考えられる｡もしくは､自分の意思も漠然として

いたのかもしれない｡サイトに入ってきたページでほとんどの場合が離脱して

しまっていることからも伺える｡レベル1においては商品の購入に至らなくて

も商品ページまで到達することが多いのは､やはりそのサイトや商品について

既知であるので､ある程度､特定の情報を探索しにきていると考えられる｡こ

のように､購入率､クリック数やサイト内のどこまでみるのかなどは､検索語

のレベルである程度の差がみられることがわかった｡

さらに､検索語の同レベルにおいても､検索語の種類によってクリック数が

違うかをみてみた｡比較したのは､購入に至った場合のレベル1のサイト名を

表す検索語と商品名の場合である｡サイト名の場合は平均で26.6クリック､ま

た､商品名の場合は､ 45.5クリックと有意な差が見られたが､購入率では両方

の場合では､差がみられなかった｡これはたとえば､｢ハンガリアンウオーター｣

という化粧水は､他のメーカーがつくっている商品もある｡しかし､サイト名

は他と同様のものはないユニークなものである｡このタイプの違いによる同レ

ベルにおいても生じる具体性の差によるものかもしれない｡

いずれにしても検索語のレベルの差は､購入や行動､その前段階となる購入

の意思の差を表すことがわかる｡

6､ハブとなるページの特定

サイト内の遷移の違いをみるために､遷移を図にしてみた｡

図7 - 4 :検索語レベル3着臣窮鼠の場合の遷移措持分)
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例示した図7･4は､非購買の場合のレベル3の場合の遷移(一部)であるが､

図からわかるように､途中のページに入ってきて､そのページだけで出ていく

ものが多いこともよくわかる｡このように図として示すことで､遷移の特徴が

わかってくる｡

まず､各ページが均一にアクセスされているわけではなく､多くのページか

らの入ってきて出ていく経路を持っているページが存在することがわかる｡そ

こで遷移からハブとなるページを特定することとした｡

ハブページの特定についてはいろいろな方法が考えられる｡ウェブ上のハイ

パーリンクにおけるハブの特定を参照して考えると､ハブの特定方法としてシ

ンプルなものには､ページをノードとして考えるとそのページに入ってくる入

次数(in･degree)がある(Kleinberg1999) ii｡様々な経路から到達するペ-

図7 - 5 :検索語レjPqj払:‖こおける購入時の遷蔓移

ジがハブと考えると入次数の多いページがハブとみなすことができる0

しかし､ EC　サイトにおいては､最終的に購入を目指すのであれば､そのペ

ージで終わるのではなく､そこからさらに行動が継続されることを目指さなく

てはならない｡つまりそのページから他のページにも遷移する通過点となって

いる点である｡よって､今回はそのページが持っている入次数と出次敬

(out･degree)の和､総次数によってハブページを特定したiii｡すべてのペー

ジの総次数を調べたところ､総次数は最高205､最低0　となり､ 100以上の総
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次数を持つ14ページをハブと特定することとした｡また､購入に至ったトラ

ンザクションと非購入のトランザクションにおけるハブを同様の方法で比較し

てみたところ､ハブとなっているページはまったく同じページであることがわ

かった｡また､購入､非購入別に検索語のレベル別にハブページを求め､上位

から並べたところ､すべての場合､すでにハブと特定されたページが上位にき

ていることがわかった｡つまり､検索語のレベルや購入､非購入にかかわらず､

サイト内の遷移においては､同じページがハブとなっていることがわかった｡

さてハブとなったページの内容であるが､このサイトの最も売りあげ個数が

多い商品のページが3ページあった｡その他は商品のページではなく､ ｢トッ

プページ｣ ｢初めての方-｣ ｢お客様の声｣や｢質問｣ ､また成分の解説ペー

ジなどの情報ページであった｡主としてハブとなっているのは情報のページで

あり､情報のページがいろいろな商品のページをつないでいることがわかる｡

購入するものが違っていたとしても､サイト内においては同様のページを拠点

として動いていることがわかる｡

7､ページの遷移

購入､非購入のそれぞれの場合の遷移図をみてみると､購入の場合､非購入

の場合よりも､図が拡散しているように見え､購入の場合はある程度､コース

図7 - 6 :検索言霊し.ぺJL,2における寺巨購入時の遷移

が決まり､系統だった段階を踏まえているように見える｡つまり､購入にいた

る場合のほうが､トランザクションがハブページに集約されているように見え
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る｡これを明らかにするために､ハブページ-戻ってくる遷移確率を求めてみ

た｡購入､非購入の別､および検索語のレベル1, 2の別によって比較してみ

たiv｡確率を求めたのは､すべてのページの遷移､つまりハブページからハブ

ページ､ハブ以外のページからハブ､ハブ以外のページからハブ以外のページ

-の遷移の確率である｡

ページiからページjに行く遷移確率は

遷移確率-ページiからjに行く総数/　ページjに遷移する総数V

である｡

その結果を表7-3で示す｡これからわかるように､すべての場合において､ハ

ブページ-と遷移する確率は購入する場合のほうが高いことがわかった｡さら

に､ハブ以外のページからハブに戻る確率は検索語のレベルが高いほうがより

高いほうがわかった｡

蓑7-3:購買､非購買における遷移確率

レベル1 劍8ﾈ7�8ｳ"�

ページ逼 �6�7X自?｢�ハブ以外 �6�7X決6h6r�ﾘ6�7X撃����ハブ一日 �6�7X決､��ハブ以外-ハブ 

棒の別 �7b�べハフ 刄v �6�,2�以外 

購入 ���#C"�0.274 ���#s��0.139 ���3#R�0.417 

非購入 �����2�0.061 �����R�0.069 ����S"�0.272 

米すべて0場合において､購入/非購入問にp〉.05で有意差あ㌧

このことは何を意味するのであろうか｡購入に至らない場合は､ハブに戻ら

ずにそのままサイトの外へと離脱してしまう場合が多い｡また遷移図をみてみ

ると､非購入の場合は､もとのハブに戻るだけで､次の段階-と移っていかな

いことがわかる｡それに比べて購入に至る場合は､ハブからハブ-と遷移して

いく｡つまり､ハブとなるページがこのサイトにおいて､行動の継続を促すも

のであり次の行動-とつながっていくと仮定できる｡

また､今回は､購買､非購買において検索語レベルごとのハブページに遷移

する確率に有意な差がみられなかった｡クリック数においては有意な差が見ら
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れたが遷移確率において差がみられなかったことは､サイト内に入ってしまう

とサイトに入ってくるときにサイトに対する態度とは関係なく､購入か否かを

衰習-郎壊飛際転機胴鞄蔓弊風番等喰鏑誉婿-撃機運棒武野

尊鼎.感碍磯頗陪 俾(鄕ｫH�ﾘﾉ�Y�b�

ハブ-ハブ �8�9�(ｿ2�Ln=B嘗埼 

一､ブ班牛 叫=約ぜ ��る��B�殴:..4.'晋慧 

と忠にp.紺で敵激甚救L.i

決めるのは､そのサイトの主要な情報-と辿りつけているのかに関係している

のである｡商品についての主要な情報を取得するための経路に辿りつけば､そ

のサイトからの離脱を減らすことができる魅力的なページであると考えられる｡

次に検索語のタイプによる違いをみることにした｡検索語のレベル1､つま

りもっとも具体的な検索語において､その検索語のタイプが｢サイト名｣と｢商

品名｣を表しているものとのハブに遷移する確率を求めてみたところ､ハブで

ないページからハブページに戻る確率､および､ハブページからハブページ-

と戻る確率ともに､有意差をもって検索語が商品に関する場合のほうが高いこ

とがわかった｡これはこのサイトの名前ががユニークで覚えやすいが､それに

比べて､商品名は｢ローズウオーター｣などサイト名に比べれば一般的である｡

さらに前述したように､サイト名でサイトに入ってきての購入の場合のほうが､

よりクリック数が少ないことより､サイト名で入ってきた場合は､そのサイト

での経験が多く､情報収集せずに､購入に至ることができるのかもしれない｡

つまり､必要な情報が集約されているハブページをあえて通過しなくても､購

買の意思決定ができるのかもしれない｡この点に関しては､個々の購入経験や

事前の知識の程度などの変数と組み合わせることによって解明する必要がある｡

このように､サイト訪問の際の検索語のレベルやタイプによって､サイトで

の行動は異なることより､検索語がわかれば､そのサイトでの行動はある程度､

予測できるかもしれない｡

8､サイトからの離脱を少なくするナビゲーション
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ハブページの多くが､商品のページではなく情報のページであることを考え

れば､これらのページがそのサイトにとってメルクマールなものであり､消費

者の情報処理に役立っページであると考えられるだろう｡非購買の遷移図から

わかるように､ハブからうまく遷移できずにグルグルとまわるだけで､サイト

から離脱してしまうことがわかった｡ ｡つまり､サイトからの離脱を減らすに

は､そのサイトにとって中心的なページをその情報処理の段階に応じて遷移で

きるようなナビゲーションが必要となることが以上のことからわかる0

インターネット上では､地上とは違い3次元的にその空間を把握することが

できない｡あらかじめつくられたリンクにそって歩いていくだけで､実際の店

舗のように目で見て広さやどこにどの情報があるのかがわかるものではなく､

どのくらい広くて､どの程度深いのかはわからない｡よってページ間のナビゲ

ーションが必要となるわけであるが､その際に､意思決定において助けとなる

情報-とナビゲーションできれば､行動を継続させることができる､ハブとな

るページにナビゲーションすることによって離脱を減らすことができ､また購

入率を上げることができるかもしれない｡

なぜハブ部分-の遷移が離脱を少なくするのだろうか｡ハブ部分は商品ペー

ジよりも､情報のページが多く含まれている｡そのように､消費者の意思決定

の際に必要となる情報のページ-の的確なナビゲーションが､消費者の意思決

定の手助けをしてくれるのであろう｡

また図7･6でもわかるように､非購買の場合､サイトのトップページに入っ

てこない場合､最初のページで離脱してしまうことも多い｡検索語によっては､

サイトのトップページからサイトに入ってくるとは限らない｡その場合､この

サイトの離脱を少なくするためには､そのサイトの特徴や情報を提示するハブ

ページ-とナビゲーションできるようにすること､

また､検索語によってはサイトのトップページからではなく､商品ページや情

報のページなどからサイトに入ってくることも多い｡どのページから入ってき

ても､そのサイトや商品の特徴がわかるようにすること､などの情報の提示が

必要となるであろう｡

9､モデル化の方向性と見えてきた課題
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今回は､検索語の抽象度､具体度のレベルの値を用いてモデル化の可能性viを

考えてみた｡ハブ以外のページに遷移することによって､購入にいたるプロセ

スから遠ざかりサイトから離脱する傾向が強まっていく｡よってサイトからの

離脱はハブページにたどり着けない､ハブページからの離脱と考えると､ハブ

からの離脱モデルを考えていくことによって､サイトからの離脱をモデル化で

きる

ハブ以外-のページ-の遷移は購入にいたる確率を下げることとなり､また､

購入のためのプロセスから遠ざかる｡この離脱の程度の強さは､検索語のタイ

プやレベル(タプル)によって異なるために､検索語から期待値を導きだすこ

とができる｡

この状態遷移の確率を表すために､あるページ(wt)の総クリック数に対す

る別の(wj)

ページからの遷移の確率を

Tt-,j

とする｡

各ページからにおける確率分布の線形結合によって､全体の確率P(W)を求め

ることで､ハブ部分からの離脱を説明するものである｡

この線形結合によ'って､ EC　サイトに至った検索語が消費者の期待値を表し

ていると仮定する｡これは､検索語のレベルや種類によって､購入確率や遷移

が違うことによるものである｡そこで検索語のタイプと抽象度のレベルの値の

タプルが期待値だ･-を表すと考えた｡

例えば､ eWが求められた時､ハブ部分からの離脱係数は､

et上J圭J十だ.u..'T).､た+ -

となる｡従って､各状態の分布からの離脱する際の状態を統計的に求めること

ができるだろう｡

この時､ハブではないページNH､釣闇-匝鯨油望,-亨油量

と変数
藍- tTiかT兼吉-貢

からパラメータ推定が可能となるだろう｡
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パラメータはサイトの特性や扱っている商品のタイプなどによって個別に異

なるだろう｡パラメータの推定については､今後考えていきたいが､モデル構

築にあたっては､そのサイトの検索語の特徴と遷移の状況をつぶさに見た上で､

考えなくてならない｡

今回は､化粧品のサイトでも小規模であるが､特徴的であり比較的関与が高

い商品を扱うサイトでの遷移を分析したが､より関与の低いものや､商品その

ものの情報をよく知っていて､新たな情報探索が必要ではないルーティン化さ

れたものなどは､まったく違う行動をするものと容易に想像できる｡

アクセスログのデータから消費者の行動を探る場合､行動履歴が残ることに

より､分析の可能性は実際の店舗の分析よりも広がるような気がしてしまう｡

しかしながら､どのような意図を持ってそのサイト-訪れたのか､消費者はど

のような知識を持っているのか､購入意図はあるのか､など消費者のサイトに

入ってくる際の初期状態は､実際の店舗よりも多様であることも考えられる｡

今回は検索語によって､消費者の初期状態を推定したわけだが､自然言語とい

う数値化や客観的な指標化は難しい｡さらに言語と心理の関係など､今後も必

要な研究は多いが､言語データを使うことにより､さらにサイト上での行動が

より明確になることは間違いないであろう｡
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i　レベルに分類不能語もおよそ102語あった｡(容器､個人名など)｡分析の際､

検索語1語入力した場合の行動のみを対象としたために､それらの言葉を入力
したトランザクションをすべて分析対象外となった｡

ii Kleinbergらもハブの特定を次数で行っているのではなく､多くの情報を持

つ｢オーソリティ｣と呼ばれるページ-のリンクなどでハブを特定している｡

ハブの特定に関してはいろいろな方法が考えられる｡本研究においても､ペー

ジが持つ関係をその前段階のページとの確率や散らばり度合によって､情報量

によるハブの特定も試みたが､確率の散らばりの度合に影響されることが多く､

説明力として､総次数による特定を優先した｡今回はそのページ-のアクセス

数を考えていないが､アクセス数の多さもハブの要素として､考慮することも

考えていきたい｡

iii今回は次数の和でハブページを特定し､その間に何回のトランザクションが

あったかについては考慮されていない｡よって､トランザクション数と次数の

両方を取り入れる指標として､そのページが持っ情報量を考えた｡

有限集合である確率空間上の確率分布Pが与えられた時､有限集合に属すaの選択

的情報量は､

弾き--∑瑚l喝瑚

情報量の性質上､全ての確率が均等になる時､情報量が最大となる｡入力が一
つに集中している場合､すなわち入力系が一つしかない場合はエントロピーが

0､均等に複数から入力がある場合､大きくなる｡今回は対数の底を2にして

いる｡底を変えても全体が定数倍されるだけなので

底の値に意味はない｡ノードに入力の確率空間とノードからの出て行く確率空

間は独立している｡

従って､異なる確率空間に属する確率変数､ Ⅹ,Yは独立である｡よってあるペ
ージに遷移するエントロピーとあるページから他のページに遷移する全体の情

報量は､それぞれの確率編集の情報量の和とし､ページ全体の情報量は､入力
および出力の情報量の和と考えた｡

その値により､ハブページを特定したが､次数の総和により特定したハブとほ

とんど同じであった｡よって､今回はよりわかりやすい指標を用いた0

iv　レベル3においては､購入に至ったケースが1と非常に少ないために分析

からはずした｡

･今回の遷移確率には､単純な確率のみでとらえたために､ 1回の遷移も1000

回の遷移も同様に扱っている｡つまり､ 1回の遷移しかなかった場合でも､そ
のページがその関係しか持っていない場合は確率1となってしまう｡ハブペー

ジの特定の問題とも同様であるが､関係の数と行為の数を取り入れた遷移確率

も必要となるかもしれない｡
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第8章　協調フィルタリングと意味を含んだリコメンデーションの精度につい

ての実験

1､パーソナライゼ-ション

インターネット上での商取引が増えていく中で､ E Cサイト上でその個々の

顧客の噂好を判断するパーソナライゼ-ション､そしてパーソナライゼ-ショ

ンにあわせてその顧客にあったものを推薦するリコメンデーションのシステム

は広まりつつあるi｡E Cサイトは現実の店舗のように一見して商品を見わたす

ことができないし､類似している商品が隣の空間に並ぶということができない

ために､関連した商品を提示したり､好みにあった商品-とナビゲーションす

ることは購買-と導く重要な要因となる｡そのために顧客の噂好を判断して推

薦していくことがE Cサイトの課題となっている｡蓄積されたデータからどの

情報を使い､どのように顧客の好みを把握し何を推薦するべきなのかの判断が

E Cサイトにおいて重要となってくる｡

2､情報の知識表現

パーソナライゼ-ションのシステムは､協調フィルタリングに代表されるが､

多くの方法がある｡協調フィルタリングでは顧客の購買履歴がデータとして用

いられる｡ ｢似た購買履歴を持つ人は似た噂好を持つ｣という前提で､履歴が似

た人のデータを用いてリコメンデーションする商品を決定していくシステムで

ある｡また､カテゴリーマッチングでは､顧客が自分の噂好について登録した

情報によってパーソナライゼ-ションが行われるように､パーソナライゼ-シ

ョンで使われる情報は様々である｡

個人の噂好を理解し､その噂好にあった商品なりサービスをリコメンデーシ

ョンするためには､どのような情報が必要であろうか｡個人の過去の履歴をも

とに､類似している個人の履歴や噂好の情報だけでは役立たない｡その分析さ

れた噂好情報に対してフィットするコンテンツや商品の属性情報が必要となる｡

ところが現在､複数の企業にわたって共通して使える商品の属性情報の形式は

整っていない｡そのために､それぞれの企業が自分たちで独自に商品の情報を

入力している｡標準化された情報の形式は整備されていない｡
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書籍情報などの場合は､ Dublin Core Metadata lnitiativeiiが策定した

｢DublinCore｣というフォーマットが存在する｡これは､書籍コンテンツのメ

タデータ､つまり､情報に関するデータのスタンダードである｡しかし､Dublin

Coreの15の属性の定義を見ればわかるように､作者が分かっているときに､

本を検索するときには便利であろうが､個人の噂好にあわせて本を推奨する場

合には､役立っものではない｡それは､メタデータの内容が､個人の噂好にあ

った内容となっていないからである｡

それでは､コンテンツや商品の情報としては､どのような情報が必要なのか､

ということは､それは各企業の方針にゆだねられるところであるので､情報の

記述の仕方のスタンダードは必要ないのかもしれない｡

どんな人にどのような特徴をもった商品が推奨されるべきであるのか､とい

うことは､それぞれの企業の戦略である｡例えば､あるレンタルビデオ店で｢Ⅹ｣

という作品を借りた人に次に何を推奨するべきか､ということに関して､ A店

の判断は､レンタルビデオの選択は同一ジャンル内での選択が多いと考え､｢Ⅹ｣

と同じジャンルの別の作品を推奨し､また､ B店では､ビデオの選択は､キャ

ストによって決まると考え､｢Ⅹ｣の主演俳優が出演している別の作品を推奨す

るかもしれない｡A店の判断も､B店の判断もどちらが正しいという解はなく､

それはA,Bそれぞれの店の戦略の違いである｡

しかし､ここで考えなくてほならないのは､このように個別に対応して､個々

の顧客にあった情報を導き出すのは､人間ではなくコンピュータであるという

ことである｡ワン･トウ･ワン･マーケテイングの個別対応は､ I T技術の進

展があったからこそ､可能になった｡これは､それまで人間の頭で判断してい

たことを､コンピュータが判断するわけである｡人間であれば､柔軟に判断で

きることをコンピュータは判断できない｡

協調フィルタリングでパーソナライゼ-ションし､推奨される商品や情報が

提示されるまで､一連の作業をコンピュータが行う｡何が出てくるのかは､シ

ステム任せであり､コンピュータは推論してくれない｡

本研究では､推薦するものの意味をいれずに機械的に推薦する協調フィルタ

リングのオリジナルなアルゴリズムと､意味を加えたリコメンデーションの精

度を比較し､どちらが個人の噂好を反映しているのかを比較する｡
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3､情報の意味論的な構造をデータに用いる

以上のようなことによりセマンティツク(Semantic)ウェブの考えを利用し

たパーソナライゼ-ションのシステムを考えてみる｡セマンティツクウェブは

W3C (World Wide Web Consortium)のディレクターであり､ウェブの創始者

であるTim Berners-Leeが1998年ごろに提唱をしはじめたものである｡

｢セマンティツクウェブとは､ウェブ上にある文書などの｢セマンティツク｣

すなわち｢意味｣を取り扱う技術｣であり､ ｢ウェブを使って問題解決を行うた

めの基盤となる｣ (萩野他､ 2002)ものであり､セマンティツクウェブは､ ｢ウ

ェブ上のメタデータやオントロジーを付与することにより､相互運用性やデー

タの行動利用を可能にする｣ (森田他､ 2002)ものである｡

本研究ではオントロジーを用いて情報のメタデータに書いてある用語と用語

との関係を見出して､その用語間の意味ネットワークを播きだすことによって､

パーソナライゼ-ションのデータとして使用できないかと考え､オントロジー

を用いたパーソナライゼ-ションのシステムを構築した｡

オントロジーとは､もともと｢存在論｣という意味であり､実在するという

ことを問いながら､筋道をたてて探求していく学問領域である｡コンピュータ

サイエンスにおいて､オントロジーは､コンピュータと人間の知識をどのよう

にしたら共有できるかという内容志向研究の中心となるものであるが､概念が

あいまいである｡代表的な定義としては､オントロジーの推奨者であり､代表

的な研究者であるGruberが人工知能研究の立場の｢概念化の明示的な規約｣と

いうものや､ ｢目的のための世界の認識に関する共通の合意｣ (Takeda､ 1995)

というものである｡つまり､｢知識を共有するために必要なデータの分類形体や

推論手順などの枠組み｣である｡

なぜ､データ間の意味論的なっながりが､必要であるのだろうか｡現在のパ

ーソナライゼ-ションのシステム､ことに､協調フィルタリングはデータを入

力した後は､システムがアルゴリズムにしたがって解を出してくる｡コンピュ

ータは､入力されたデータの意味を理解することはできない｡

例えば､イギリス文化に興味があると登録したAさんに対して､ ｢ロンドン｣

とキーワードが入力された情報は､カテゴリーマッチングでも､協調フィルタ

153



リングでもフィルターに引っかかってくることはない｡それは､コンピュータ

は､ ｢イギリス｣と｢ロンドン｣というデータの間になんら関連も見出すことが

できないからである｡

データの間に意味的なっながりを持たせた場合､つまりオントロジーを利用

した場合､ ｢イギリス｣と｢ロンドン｣のデータの間に､ ｢ロンドンはイギリス

の首都｣というシソーラス構造を見出すことができる｡つまり､イギリス文化

に興味があるといったAさんに対して､｢ロンドン｣というキーワードを持っ情

報や商品は推奨されるわけである｡

人間であれば｢父親｣という言葉に対して､ ｢男｣であるという性別を連想す

ることができる｡しかしコンピュータは､そうではない｡データ間の意味的な

関連をコンピュータがわかる形式で与えていけば､協調フィルタリングの形式

をとるにしても､カテゴリーマッチングにしても､さらに個人の噂好を理解で

きるようになるであろう｡

ワン･トウ･ワン･マーケテイングが可能となってきた背景に､ I T技術の

進展がある､ということは､今まで人間が行ってきた推論であり､意志決定を

コンピュータがとってかわることができるようになったということである｡し

かし､コンピュータの処理の速度が速くなることや複雑な形式のアルゴリズム

が描けるようになってきただけでは､ I T技術は個々の顧客の噂好を判断する

ことができない｡形式的に類似を見つけることができても､その人の噂好の意

味や相互の商品の関連を見出せない｡そこで､データの間の意味のつながりを

コンピュータに理解させるようにして､つまり､人間の頭の中で､当たり前の

ように考えられていること､(例えば､父親は男である､東京は日本にある､｢天

気がよい｣というのは晴れの日のことである､朝とは午前中のほぼ7時から10

時くらいまでをさす)をコンピュータがわかる形で記述して､そこから､推論

し､パーソナライゼ-ションを行えるシステムが､必要なのではないかと筆者

たちは考え､オントロジーを利用したパーソナライゼ-ションシステムを提案

する｡

4､リコメンデーションの精度に関する実験

①実験の目的
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インターネットのサイトにおいて､広告や商品の情報の提示の仕方をどのよ

うにしたら効果的であるかを探る｡

アマゾンに代表されるような､パーソナライゼ-ションされた情報の提供と､

ポータルサイトにアクセスすると誰に対しても同様のバナー広告や情報が提示

される場合と情報の影響力に差は生じるのであろうか｡個別対応した情報提供

は､効果があるのかどうか｡そして､パーソナライゼ-ションの仕方によって

差は生じるのかを調べる｡実験の期間は2002年10月から2003年1月である｡

被験者は大学生138名(男性72名､女性66名)である｡

②実験の内容

今回の実験は､テレビ番組についての情報を提示し､その反応および､テレ

ビ番組の視聴によって､情報提供の効果をみることにした｡

テレビ番組についての情報提供を選択したのは､テレビ番組視聴という日常

的な行動は､個人の履歴が短期間で得られるためである｡例えば､本であった

り､音楽のCDであったりとモノをインターネット上で購入するのは､年に数

回のことであると考えると､個人の履歴が蓄積されるまでに長い時間がかかる

ためである｡

対象者は､実験を開始する前に､実験実施時期に放映されている東京におい

て視聴可能な6局(NHK､日本テレビ､ T B S､フジテレビ､テレビ朝日､

テレビ東京)において､ 19:00から　24:00の間に放映されている連続ドラマの

主役､準主役の俳優を列挙したリストから､好きな俳優を選択してもらった｡

これはカテゴリーマッチングによるリコメンデーションのための情報収集であ

る｡さらに､好きなテレビのジャンル､好きなスポーツについてのアンケート

に答えてもらった｡

実験前のアンケートを含み､実験はすべてウェブ上で行った｡

また､実験対象者は､実験期間中3日に1度以上､実験サイトにアクセスす

るように指示した｡対象者が実験サイトにアクセスした際､｢あなた-のおすす

めは｢○○ (番組名)｣です｣と表示される｡その表示される情報を全員に同じ

情報を提示､カテゴリーマッチングによるリコメンデーション､協調フィルタ

リングによるリコメンデーション､オントロジーによるリコメンデーションの

4つを提示した｡その情報にあった番組を実際に見たかどうかによってそれぞ

155



れの提示の精度を判定した｡

また協調フィルタリングの方式は､ Grouplenz　方式を使用したiii｡協調フィ

ルタリングはリコメンデーションしようとする人と類似した別の顧客を見つけ

出して､その人の履歴からリコメンデーションする商品を決定するやり方であ

る｡ Grouplenz　方式は第4章で述べたように､協調フィルタリングの基本であ

り､広く使われているアルゴリズムであるからである｡

今回使用した類似度は以下のように求めた｡

利用者Xによる評価Xと利用者の評価yの類似度Cは以下である｡

C=
∑(X-xl(y-y-)

n * stdev(X)stdev(y)

さらに､ Xの予測スコアを求める式は以下である｡

S=X-+

この予測スコアにより推薦する番組を決定している｡

情報提供の仕方であるが､

●　対象者全員に同じ情報を提供する

●　実験の前に､好きなものとして選択されたものと同様のカテゴリーの情報

を提供する(カテゴリーマッチング)

●　協調フィルタリングを用いた情報提供をする

●　オントロジーを用いて､噂好の意味論的な類似を見つけ情報提供をする

という4つの異なった情報提供の仕組みで調査を行った｡

5､実験サイトの流れ
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験サイトにログインする｡そのメールアドレスで､システムは対象者を識別し､

対象者にあった番組の推奨情報が提示されるようにする｡

顎琵篤.柴サイl･に=Fクpl巴=R

L山一_淵強迫推漉｣____｣

くコ03-ん.9 35なず己lこおすす■轄珊

感翻訳西鶴が鏡野*　息
静穏魔王母母
地境泣野間　B<樋監董　時間

出揃恕　hr X､ ⊂コ⊂1､

内謁賢い-

頚髄鮒的抱尊轟良は澄替払
i tみたくなしヽ一

堂もみ兜還脚等賂敏郎も鞄短毛噂
Lヽ､

番､みたしヽ､
4､みて~しヽ魯　由､色選択

欝も〆藍歯姐棚一瞥鶴取掛㌦讃恕聴取良
を野工甘曽

図8-3 :対象者個提示

対象者はその情報を読んで､その推奨された番組に対して､みたい､みたく

ない､といった選択肢からひとつを選択する｡その推奨のページから､テレビ

番組欄のページ-ととび､前日に見た番組をチェックする｡ここで､視聴番組

を把握する｡

テレビ番組欄のページはアクセスした日のアクセス時間以前の番組､および､

2日前までの番組表が､日ごとに1ページずつになっており､最大3日分の視

聴番組がチェックできるようになっている｡

6､全員に同じ情報を推奨実験

実験1は全員に同じ情報を推奨するものである｡

情報提供の第1段階として､全員に同じ番組を推奨した｡推奨された番組は､

アクセスした日の夜に放映される番組の中から､ 1つが任意に選択された｡つ
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まり､推奨されるテレビ番組は毎日､変わる｡全員に同じ番組を推奨する情報

は3日間､ 1日､ 1番組で3番組の情報が提示された｡ 3番組がいずれも連続

ドラマである｡ ｢○○さん｡あなたにおすすめの番組があります｣

表8-1 : ｢全員に同じ番組を推薦｣した結果

回答 坦�

みている ��2經B�

みてみたい �32����

みたことがあるがみたくない ��B紊��

みたくない �9?｢繝b�

という文章

の後､推奨番組のタイトル､放送時間､放送局､出演者､番組内容の簡単な説

明が表示される｡そして､その推奨された情報の下に､この番組を①いっもみ

ている､ ②みてみたい､ ③みたくない､ ④みたことがあるが､みたくない､と

いう4つの選択肢の中から一つを選択してもらった｡　全員に根拠なく同じ番

組を推奨し､その番組についての態度をきいた結果を表8-1に示すiv｡

｢みている｣ ｢みてみたい｣の両方では､およそ47%､そして､ ｢みたことが

あるがみたくない｣ ｢みたくない｣との推奨された番組をみたくない人がほぼ

53%とおよそ､半数ずつに分かれた｡

事前アンケートでの興味 

で選択されたジャンル 

｢映画｣を選択した人 映画番組1を推薦 

次回のア専セス　　==三===- 映画番組2を推薦 

図8 - 4 :カテゴリーマッチンヴによる推薦

7.カテゴリーマッチングによる個別情報の提示
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実験2は､カテゴリーマッチングによる情報の個別提供である｡

これは､実験が始まる前に､個々の対象者-のアンケートで､ ｢好きなテレビ番

組のジャンル｣を2つ選択してもらっていた｡好きな番組のジャンルは､ ｢ドラ

マ｣､ ｢バラエティ番組｣ ｢スポーツ番組｣ ｢情報番組｣ ｢ニュース･報道番組｣｢音

楽番組｣ ｢映画｣ ｢アニメ｣である｡

今回の実験では､ ｢映画｣ ｢バラエティ｣ ｢スポーツ｣ ｢情報番組｣の番組を推

奨することにした｡実験1で､連続ドラマが推奨されたので､同じ番組が推奨

されないようにするために､また､ ｢映画｣ ｢バラエティ｣ ｢スポーツ番組｣ ｢情

報番組｣の4つのいずれかを対象者が全員が選択Vしていたからである｡調査の

期間は､ 1週間である｡

また､今回は､推奨情報の上に､ ｢オススメする理由｣というボタンを作り､

そのボタンをクリックすると｢事前アンケートで○○ (カテゴリ一名)を選択

したからです｣というように､推奨理由が出るようにした｡事前アンケートで

好きなテレビ番組のジャンルを複数回答した場合(例えば､ ｢映画｣と｢バラエ

ティ｣を選択)は､選択した人数が少ないカテゴリーのほうが噂好を強く反映

していると判断した｡ (例えば､ ｢映画｣のほうが選択した人数が少なかったの

で､テレビでの映画番組が推奨される)｡カテゴリーマッチングの実験を行って

いる期間の最初に実験サイトにアクセスした時には､映画番組1 (放映される

映画名も)､および推薦理由のボタンが表示される｡ (その映画放映までにアク

セスしなかった場合は､最初のアクセスでも､映画番組2か映画番組3の情報

が表示される)次にアクセスした時には､映画番組2が推奨される､という流

れである｡

カテゴリーマッチングによる推薦の結果は表8-2で示す｡この結果は全員に

同じ情報を提示した場合よりも､推奨の精度がいいか(つまり､推奨された情

報に対して､回答者がみたいと答えたかどうか)を調べるために､全員に同じ

表8- 2:カテゴリーマッチン別こよる推薦の結果

回答 ����

みて~いる �3���B�

みてみたい �#b纉R�

みたことがあるがみたくない ��R經r�

みたくない �#b�3R�
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情報が提示されたときと比較した｡

比較にあたって､｢みている｣と｢みてみたい｣を同じカテゴリーにまとめた｡

それは､テレビ番組という数が少ない選択肢であるので､推奨される前に､す

でにみた経験があることが多く､｢みている｣ということは､その番組に対して､

マイナスの感情を持っていない､回答者がその番組に対してプラスの態度であ

ると考えたからである｡

比較して､その比率に有意な差があるかどうかを調べた(表8-3)

表8- 3:全員に同じ推奨をした場合とカテゴリーマッチン別こよる推奨の結果の比較

全員に同じ(捌 �4ｨ6X588ｨ�ｸ7ﾚH986X985������Z値 

みてみたい 鼎b縱2�58.0日 �"�"�

みたことがあるがみたくない ��B���15.57 ���2�

みたくない �3る?｣b�26.35 �2�"�

叫%水準有意
**5%水準で優位

結果より､カテゴリーマッチングのほうが､全員に同じ番組が推奨されたと

きよりも､ ｢みたい｣と答えている比率が高いことがわかる｡つまり誰にでも同

じ情報を提示するよりも顧客の初期登録での興味や関心を把握し同一カテゴリ

ーでの情報を示したほうが､効果的であることがわかる｡

8､協調フィルタリングによるパーソナライゼ-ション情報の提示の実験

実験3は協調フィルタリングを使用して､個別の対象者に個別の情報を提示

する実験である｡協調フィルタリングに際しては､おのおのの対象者がどんな

番組を見ていたのかという､蓄積された視聴の履歴をデータとして用いた｡

協調フィルタリングを行うに際して､個々の対象者の視聴番組が蓄積された

データを用いて類似度を調べた｡

協調フィルタリングは第3章にも示しているように､類似している他者のデ

ータを用いて､当該対象者に推奨する情報や商品を決定する方法である｡
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今回は､テレビ番組の視聴データの類似から､推奨番組を抽出するわけであ

るが､テレビをよくみる人もいればあまりみない人もいる｡テレビをよくみる

人(高視聴者)とあまりみない人(低視聴者)を同一に扱うと､高視聴者は､

類似する番組がたくさんあり､低視聴者はそうでないことになる｡また高視聴

者と低視聴者では､テレビ視聴に対する習慣が違うであろう考え､対象者を視

対象沓0データベース

司さん 倩ｹ*餉I�s�ｬ�*餃ｹ�����■■:■■ー■■′一書一一 僮iVh�9=ﾂ�

b=さん 倩ｹ*餉I�s�雹*��8ｴ�樢奉� 峯�ｨ耳示)-ｲ�����ｹ*餉I�u����

Xさん �� �� --l観-鮎∃ � 

図8 - 5 :協調フィルタリンタを用いた情報壬星辰の流れ

聴番組の多少によって､高視聴者､中視聴者､低視聴者と3つのグループに分

け､そのグループ内での類似をみることにした｡

低視聴者グループは､履歴で残っているテレビ番組数が1-10　番組であり､

類似をみるグループは1-15番組に設定した｡中視聴者グループは､履歴で残

っている番組が11-30番組であり､類似をみるグループは11-35番組に設定

した｡それ以上は高視聴者グループとし､ 30-70番組である｡また､対象者が

一度､アクセスして､協調フィルタリングによるパーソナライゼ-ション情報

が提示されて､それに対する回答をした場合､次にアクセスするときには､や
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はり新たに協調フィルタリングによるパーソナライゼ-ション情報が提示され

るようにした｡つまり1度のアクセスでは､1番組の情報しか表示されないが､

1度その情報が提示されると､次のアクセス時には､新たな情報が提示される

ようにした｡ vi

今回の実験で用いた協調フィルタリングの基本アルゴリズムは､Breese(1998)

で示されているものをもとにした｡

まず､全てのユーザの集合をUとする｡任意のユーザuは

亡..ir C了LCl.:_上三田

ど/I LTj

となるクラスCJに属するoすなわち

LLCC,

となる｡

このときCjに属するユーザの集合をUcとするo

Uc = (ul,-,um)

とする｡クラスCJに属するユーザーBが見た全てのTV番組を

とする｡

ユーザuiからtt･-のレーティングを行列Pu,,ノで表す｡ Pu,,I,=1のときはユーザu,

がtlk見たことを表す｡またPu,,J=0のときはユーザuiがttk見ていないことを

表す｡

すなわち､ユーザutはlxnの趣向の行列Pu,をもつo　このとき､

max(pupl,, T )

となるユーザー隼をみつける｡このとき

Pi-Pu, -Pu

pn - ∑∑pu,.tj

tj uj
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とするoこのとき､ P,lJPntJが最大となるものが推薦される項目となるo

協調フィルタリングによる推奨の結果は､表8-4のようになった｡テレビ番

表良一4 :協調コイルタリンづ劉こよる推薦の精巣

回答 坦�

みたい 湯經"�

みている 鉄��

みたことがあるがみたくない �#偵sb�

みたくない ���縱��

組が連続であるという特性や､本やcDのように次々にリリースされるもので

はないので､｢みている｣という回答が多くなってしまうことが想定されるので､

｢みている｣という回答も､推奨された番組に対して､プラスの感情を持って

いると考えて､リコメンデーションシステムとしての評価においては｢みたい｣

と同一のカテゴリーとして扱った｡つまり､本で考えてみれば､何巻にも渡る

本のシリーズがあったとする｡ 1巻を購入して､ 2巻以降を購入したい状況と

同様に考えることができるからである｡もし､先週その番組を視聴して､今週

みたくなければ､ ｢みたことがあるがみたくない｣と回答するであろう｡と考え

れば､ ｢みている｣という回答は､ ｢次回もみたい｣と考えることができるから

である｡

義8 - 5 :協調フィルタリン茸とカテゴリーマッチン1劉こよる推薦

の結果餌ヒ較

淋離1粥重量瞥管帯食

協調フィルタリングによる推奨が有効であるかどうかをみるために､何も

操作せずに全員に同じ情報を提示した場合の回答と比較した｡その結果､｢みた

い｣と答えにおいて､有意差5%水準での差が見られた｡つまり､すべてに同
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じものを提示するよりも､効果的であるわけである｡

また､全員に同じものを推薦した実験との結果を比較してみたところ､表8-5

のようになった｡

比較の結果から明らかなように､みんなに同じ情報を提示するよりも､リコ

メンデーションよりも精度が高いことが明らかになった｡

次にカテゴリーマッチングとの精度を比較であるが､｢みたい｣という回答に

関しては､差はみられなかった｡ ｢みたことがあるがみたくない｣と｢みる気が

しない｣において､ 1%水準において差がみられた｡やはり､ ｢視聴番組による

類似｣によって､推奨アイテムが欽定する協調フィルタリングは､ ｢みたことが

ある｣ものが推奨されることが多いであろう｡

9､オントロジーを使ったパーソナライゼ-ションの実験

実験4は､データ間に意味論的な関連を持たせるためにオントロジーを用い

たパーソナライゼ-ションの実験である｡

今回は個々のテレビ番組および､テレビの出演者のデータにメタデータでタ

グをつけて､そのメタデータ間で､意味論的なっながりをつく　り､対象者の好

みを見出し､対象者の好きなタレントや番組と同一のオントロジー上のネット

ワークにある出演者が出演しているテレビ番組を推奨した｡

ゴロJl'ティ

出消春名

図番- 6: RDFft一触概念
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今回の実験では､ XMLの一つの形式であるRD Fを用いてデータを作成､

格納した｡ RD Fでは述語論理を表現することができるので､ XMLより推薦

システムでは有利であると考えたためである｡言い換えれば､ RD Fは､ XM

L構文を採用した一階述語論理記述言語である｡一階述語論理記述言語とは､

例えば､ ｢私のメールアドレスは､ name@aaa.bbb.jpです｣といったS VC (主

語､述語､補語)やS VO(主語､述語､目的語)などの短文を表す形式的な言

語のことである｡

このRD Fを用いて､出演者のデータと対象者の噂好のデータを作成した｡

図8-6は､ RD Fでの記述の簡単な概念的な図解であるが､これは出演者A田

･ ∴

=三≡

三二書

国8 - 7 :調整データのスキーマ(一部き

B夫という出演者のことを記述したリソースには､ UR Lで記述されたとサイ

トであり､ ｢出演者名｣がプロパティ､そして､ ｢A田B夫｣という文字列がプ
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図8一邑:出鮎データのtスキーマ　仁一吉田

ロパティの値ということになる｡

さらに､プロパティなどで使う用語は別に定義しておかなければならない｡

このときに使うのが｢RD Fスキーマ｣である｡今回の実験は､テレビ番組で

の実験であるので､テレビ番組のスキーマや､俳優やドラマの内容などのスキ

ーマを設定した｡

テレビ番組に関してのメタデータは､放送曜日､放送時間､放送局､番組名､

ジャンル､出演者についてのメタデータを作成し､それぞれのカテゴリーに対

して､サブクラスが作成された｡

出演者のメタデータに関しては､性別､職業､主に出演するテレビ番組のジ

ャンル､年齢(何歳代か)､その人を支持する層(誰に人気があるのか)､その

人を指し示すのに適切である形容詞を用いた｡
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個人の噂好に関するデータは､好きな出演者､好きなテレビ番組のジャンル､

過去の視聴番組である｡

好きなジャンル

図8-9 :個人の甑データ(例)

TP,

＼､

＼､  )-

･J r　　　　　　　　　　　　　■､一､＼　　　　　　　　　　　＼､

~_二∴二∴二二__　-
-､い一.･･一･--●--也,■←

''■vJA:ご爺､ご:誉'.1 :-:'-:': ∴芸

--:::--∴て∴∴干
~ー'Y¶叫叫叫,-抑幣監･ - ･ --意義讃

図8- i 8 :オントn･ジーによる出力(一部き

以上のように､ ｢テレビ番組の性質｣ ｢出演者の特徴｣ ｢個人の噂好情報｣とい

う3つの分野のデータをつくりだし､オントロジーを使うことによって､シス

テムはそれぞれの類似したものを見つけ出し､意味ネットワークを構築して､

類似性の高いものを見つけ出す｡これがオントロジーによる推論である｡

オントロジーを使用した類推によって推奨された番組に対する回答が表

である｡オントロジーによる推論はドラマだけを対象とした｡この調査が行わ

れた期間は1月から新番組の連続ドラマがスタートする直前であったので､当

--_:㍗.㌫こ.∴　　　　∴,

辛:≡;:.':---.I:A二∴:I::1:L : J' ∴y･-て1-:.,
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轟8-6 :オントロジーによる推薦の結果

直答 ����

みたい 田"��r�

みたくない �3r繝��

該ドラマを視聴していることがないので､ ｢みている｣および､ ｢みたことがあ

るがみたくない｣という選択肢は使用せずに､ ｢みたい｣と｢みたくない｣の2

つの選択肢から一つを選択してもらった｡

オントロジーを用いた推奨の結果を､まずは､ ｢全員に同じ番組を提示｣した実

表8-7 :全員に同じ､とオントロジーによる推薦の

結果の比較

全昌に同J �4�986x8ﾘ5x�ｲ� 

みたい 鼎b縱2�62.19 �2�#��

みたくない 鉄2�#r�37.81 ��

料くl %水準で有意差

験1の結果と比較してみよう｡実験1の選択肢の｢みたことあるがみたくない｣

と｢みる気がしない｣をまとめて､ ｢みたくない｣として､比較した｡

オントロジーによる推論を用いて推奨を行った結果のほうが､｢みたい｣とい

う回答が多いことがわかった｡つまり､個人の噂好を言い当てることができて

いるわけである｡

表8-8 :カテゴリーマッチングとオントロジーによる

推薦の結果o比較

カテゴリー. マ､ンテン別離 �986x8ﾘ5r�≡ 

みたい 鉄ゅ���62.19 簸"�

みたくない 鼎�纉"�37.81 ��

次にカテゴリーマッチングの推奨との差を比較してみよう｡これも､上記同

様に､選択肢の｢みたことあるがみたくない｣と｢みる気がしない｣をまとめ

て､ ｢みたくない｣として､比較した｡

この結果､カテゴリーマッチングとオントロジーによる推論を使った推奨に

対する差には有意な差がみられなかった｡
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同様に協調フィルタリングによる推奨との差についても比較してみた｡結果､

カテゴリーマッチングと同様に､有意な差がみられなかった｡

同様に協調フィルタリングによる推薦の差の結果と比較したところ､この場

合も結果に差は見られなかった｡

壷8 - g :協調コイルタリン聾とオントロジーに

よる推定の結果餌ヒ蜜

協調フィ ル卓リンヴ �4�986x8ﾘ5x�ｲ�王 

みたい 鉄偵R�62.19 ��經2�

みたくない 鼎��?｢�37.81 ��

10､考察

①結果の考察

以上､今回は､ウェブ上での情報提供の仕方として､今までのマス広告と同

様であり､現在のほとんどのバナー広告と同じように､全員に同じ情報が出る

ものと､アクセスした個人を認識して､その個人にあった情報を提示する､つ

まり､情報をパーソナライゼ-ションによる提示による差を実験によって明ら

かにした｡また､パーソナライゼ-ションの方法によって､差が生じるのかも

実験した｡

その結果､同じ情報が提示されるよりも､個人にあった情報を提供したほう

が効果的であることがわかった｡

現在のほとんどのウェブサイトでは､誰がアクセスしても､同じ情報が出て､

同じバナー広告が表示されるようになっている｡つまり､マス広告をそのまま

インターネット上に置き換えた仕組みである｡しかし､第4章の一連の実験に

よって明らかになったように､ウェブ上においては､マス広告のシステムより､

個別の情報提示のほうが効果的であることがわかった｡つまり､情報と消費者

の関係で考えてみると､一つの企業の同じ情報が､多数の消費者に同じ情報を

流すという1対nの関係から､ 1つの企業がそれぞれの消費者にその人にあっ

た情報を提示するというn対nの関係のほうが､効果があるわけである｡
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インターネット上では､クッキーなどを使用することによって､個人の特定

が可能であり､また､サイト上をどのように行動したのかというアクセスログ

も残る｡最近､このアクセスログを解析して､行動を分析しようとする動きも

多くなってきた｡しかし､個人の特定が可能であることは､個人のプライバシ

ーの問題に触れてくることとなる｡また､ E Cサイト上では､クレジットカー

ドの番号を登録したりと､洩れては困る情報を登録しているので､プライバシ

ーに関しては､敏感であろう｡そう考えてみると､パーソナライゼ-ションに

おける個人情報の保護は､今後､率先して取り組まなくてはならない課題であ

る｡

パーソナライゼ-ションの方法として実験では､カテゴリーマッチング､協

調フィルタリング､オントロジーを利用した意味による推論､という3つの方

法でパーソナライゼ-ションおよびリコメンデーションを行った｡

その結果､この3つの方法の間では､有意な差は見受けられなかった｡つま

り､今回のテレビ番組の推奨というテーマにおいては､以上の3つの方法の中

では､どれがよいという判断はできないわけである｡

②カテゴリーマッチングによる問題点

カテゴリーマッチングは､ ｢チェックボックス方式｣といわれることもあり､

ウェブサイト上では､とてもポピュラーな方式である｡これは､パーソナライ

ゼ-ションというよりも､個人が自分の噂好を登録するという意味において､

カスタマイゼ-ションに近く､｢ウェブカスタマイゼ-ション｣といわれている

サイトのほとんどで使用されている方式である｡

現在､広く使われているのは､その方式が単純で簡単であることがあげられ

る｡しかし､カテゴリーマッチングの推奨では､前述したように静的なェンジ

ンであるために､消費者の噂好の変化に対応できない｡

今回の実験では､対象者の好みを登録した直後の実験であっただけに､噂好

の変化が問題となることはなく､その点がカテゴリーマッチングでの精度を上

げたことが想像できる｡

また､カテゴリーマッチングの問題点として､｢登録された情報は本当なのか｣

ということである｡消費者が登録する際の手間を面倒に思うのは容易に想像で

きるし､また､消費者自身が自分の噂好を正確に把握しているかどうかも問題
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である｡また､登録された情報の適応範囲も問題となるであろう｡

今回の実験で実際に使ったのは､｢好きなテレビ番組のジャンル｣であったが､

初期登録時に対象者には､実験時に放映されていた連続ドラマの主役､準主役

級の出演者のリストを提示して､｢好きなタレント｣を3人選択してもらってい

た｡実験においては､そのデータは使用しなかったが､個々の対象者が選択し

た出演者が出演しているドラマを実際にみていたかどうかを調べてみた｡この

結果より､好きであると答えたタレントが出演しているドラマはみていないほ

うが多いこともわかった｡

もちろん､選択肢そのものが､自分で書き込むものではなく､あらかじめ用

意されたものなので､自分の好きなタレントが選択肢の中にいなかったので､

とりあえずの回答をしておいた､ということは十分に考えられることであるが､

連続ドラマはタレントで視聴が選択されないことが多い､という事実も浮かび

あがってくるであろう｡

つまり､ ｢好きなタレント｣というチェックボックスの中で､ Aというタレン

トがチェックされたからといって､ Aの出演番組を推奨しても､行動には結び

つかないことが多いのだ｡実験でも､ ｢好きなタレント｣カテゴリーから選択し

た番組を推奨したとしたら､結果はどう変わっていたのか､カテゴリーの設定

の仕方やジャンルと推奨するモノや情報との関連を明確にする課題が浮かび上

がった｡今後の課題である｡

③協調フィルタリングの問題点

今回の実験では､集合論的な類似を見つける方法での協調フィルタリングを

行った｡

結果､誰にでも同じ情報を提示するよりも､効果的であることがわかったが､

カテゴリーマッチングやオントロジーによる推奨との差は見られなかった｡

協調フィルタリングは､パーソナライゼ-ションの代表的なシステムとして

広まっている｡協調フィルタリングを広まっていったのは､映画や書籍､ cD

といったェンタ-ティメント商品を扱ったサイトが多い｡

Hansom (2000)は､ ｢探索財と経験財を区別することは､製品の選択でのパーソ

ナライゼ-ションの便益を理解するうえで､重要な概念となる｣とした上で､

｢インターネットは多数の経験財を探索財に変えるだけのパワーを持っている｣

172



と述べている｡

探索財は､消費者がその質や機能などを評価しやすい製品サービスであり､

意外なものである可能性がきわめて少なく､経験財には､理解や評価が難しい

という傾向があり､サービスはたいていのものが経験財である｡(Hansom,2000).

とすると､協調フィルタリングが適応してきたサイトは経験財サイトである｡

映画はみてみなければ好きか嫌いか判断できないし､CDもそうである｡｢好

きなものが似ている人｣同士を見つけ出す協調フィルタリングは､経験しなく

てはわからないものを｢似た人の経験｣を用いて薦めること､つまり､経験財

においてその威力を発揮するシステムと考えることができる｡

今回､実験で取り上げて｢テレビ番組｣は､経験財の代表的なものであるの

で､協調フィルタリングに適しているカテゴリーであると考えていたが､実際､

カテゴリーマッチングとの差は見られなかった｡

理由としては､｢テレビ番組は果たして経験財なのか｣というプリミティブな

疑問が生じる｡ ｢映画｣は経験財であることは間違いないであろう｡お金を払っ

て｢経験｣をし､その｢経験｣が自分の思い描いていたものとは違っていても､

お金は戻ってこない｡つまり､外から見えない情報で､ ｢経験｣を買うというリ

スクがある｡しかし､テレビ番組では､選択した番組が面白くなくても､途中

で番組を変えることができるし､お金を支払うというリスクがない｡さらに､

たいていの番組は連続して放映され､ 1回目が面白くなければ､ 2回目をみな

ければいい｡そして､テレビ視聴は､リスクが少なく､また､情報が多く選択

肢が少ないのである｡選択肢が少ない(番組数が限られている)ので､たいてい

の番組の情報は知っており､視聴経験があるものも多い｡そんな中で､あえて

｢似ている人のデータ｣を使用する必要はないのであろう｡つまり､協調フィ

ルタリングというシステムは､書籍や映画といった客観的な評価情報がなく､

また､

選択肢(商品数)が多いものに向くのであろう｡

④協調フィルタリングにおける個人情報保護の問題

今回は､モニター実験であらかじめモニターに許可を得てあったが､実際の

ECサイトで協調フィルタリングのシステムを利用する際には､大きな解決さ

れなければならない問題がある｡それは､個人情報の保護という問題である｡
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もちろん､協調フィルタリングはその個人が誰かという特定は必要なく､個人

はI D番号などで管理されるので､個人が特定されることはないが､個人の履

歴は名前､クレジットカードの番号､何を買ったか､誰に届けたか､などを含

め残る｡それがパーソナライゼ-ションに利用される｡例えば､自分のために

ではなく､プレゼント用に自分の好みとは違ったものをそのサイトから購入し

たとしよう｡それが自分の履歴に入り､その後はその噂好がいかされてしまう

ために､噂好の分析､つまりパーソナライゼ-ションの精度が落ちることとな

る｡また､自分の噂好とはまるで違ったパーソナライゼ-ション情報が提示さ

れることで､消費者はうんざりするかもしれない｡

そのためには個人情報保護において､個人がどのデータを使用していいかと

いう範囲を使用できるようにしてのパーミッションを得ておくこと､そして､

自分の履歴や情報に自分がアクセスすることができ､必要に応じて､自分の履

歴を削除することができるようにすることである｡つまり､｢この商品は購入履

歴からはずしたい｣時に､自分で簡単に履歴からはずせるようにできるような

サイトづく　りが必要であろう｡

⑤オントロジー推論とメタデータ

現在のパーソナライゼ-ションのシステムに欠落していて補わなくてほなら

ないものを｢意味｣の利用や｢暗黙の知識｣の顕在化であると考え､オントロ

ジーを利用したわけであり､パーソナライゼ-ションにオントロジーを利用し

たものは､これが世界ではじめての試みであろう｡

今回の実験では､意味をあっかわずに､コンピュータが数字だけで判断する

カテゴリーマッチングや協調フィルタリングと精度の差は生じなかった｡その

一つの要因として､今回のオントロジーは､意味ネットワークを描けていたの

かどうか疑問が残る点がある｡

今回の実験では､出演者のオントロジーによる類推で､番組を推薦するとい

うシステムであり､類似は出演者の性質だけによっていたので､類似した人が

何人もリストアップされることがあった｡これは､それぞれのデータにつけた

メタデータの数が少なかったためである｡メタデータの数を多くすればするほ

ど､類似したものが少なくなる｡つまり､オントロジーによる推論は､メタデ

ータをどれだけつけられるのかということに大きく依存してしまうのである｡
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これがオントロジーの弱点であり､メタデータの与え方によって､すべての意

味が変わっていくのである｡

メタデータによる類似をみる方法は､協調フィルタリングにも適応できる｡

しかしオントロジーによる推論は､データ間の意味をつくっていくことである

ので､他の人のデータを利用せずにその人の噂好が推論できる｡つまり､個人

の噂好の分析は､個人のデータだけでできるわけである｡他の人のデータを利

用する協調フィルタリングにはない強みであろう｡

⑥意味による推論

意味を使ってパーソナライゼ-ションおよび推奨をするという実験をテレビ

番組の出演者の意味から行うという作業をしたわけであるが､やはり､テレビ

の出演者という限られたものの中での､意味の記述において､類似している人

がたくさん挙げるという結果になった｡これは先ほども述べたように､メタデ

ータをもっと細かく与えれば解決される問題である｡同時に､今回､テレビの

出演者だけで行ったものを､テレビ番組の意味も同時に記述して､両方からパ

ーソナライゼ-ションを行えば､さらに精度が上がったのかもしれない｡

意味の記述という推論の仕方は､今回のテレビ番組のリコメンデーションに

は､不適当であったかもしれない｡理由は協調フィルタリングと同様に､テレ

ビ番組の視聴が､純粋に｢経験財｣ではないからである｡選択肢が少なく､情

報が多いという状況では､番組が持つ意味は多くの対象者にとって既知であっ

た｡やはり､選択肢が多く､情報が少なく､消費者からみると不確実性が高い

ものにおいて､消費者の噂好を意味を用いて知り､商品の位置を意味を用いて

把握しての､マッチングのほうがオントロジーの威力が発揮できたのであろう｡

以上､実験によって明らかになったように､インターネット上では､みんな

に同じ情報が与えられるマス広告型よりも､個別対応した情報提供が効果的で

あることがわかった｡インターネット上で商品についての情報を広告の役割を

果たすのは､欲しい人に欲しい情報を提示､つまり､パーソナライゼ-ション

されたものが有効であろう｡つまり､個人に向けた｢個告｣となっていく｡

パーソナライゼ-ションの方法については､商品･サービスの性質によって､

適切な方法が異なるであろうことが今回の実験からわかった｡ことに協調フィ

ルタリングやオントロジーによる推論によるパーソナライゼ-ションは､経験
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財に向いている手法であろう｡

また､インターネット上では､欲しい情報も実際の生活の場面とは違うだろ

う｡今回､推奨する情報にもっと詳しい情報-のリンクを示しても､ほとんど

クリックされなかったが､推奨する理由の場合は6割以上クリックした｡例え

ば､家電を買いにいって､店員からある商品が薦められた場合､さらに詳しい

説明をきくことはあっても､ ｢なぜ､私にその商品を薦めるのですか｣という質

問はあまりしないであろう｡このように､インターネットと日常における欲し

い情報は違うのであろう｡

またどのように提示したらいいのかという提示の方法やメッセージの内容な

ども研究されなくてはならない.さらに､インターネット上での情報だけで効

果があるのかという問題もある｡マスメディアでの広告などとの関連もふくめ

て捉えられるべきであろう｡

iパーソナライゼ-ションおよびリコメンデーションについては第4章で詳し

く述べられている｡
ii調査対象者が､実際に番組をみていたが､その番組をみた日のテレビ番組表

にアクセスして番組をみた､と回答していないことも考えられるために､番組

を推奨した日から3回の番組のオンエアについて調べ､ 3週間の間に､当該番

組が見られている場合､視聴した､とカウントした｡
iii GroupLenz方式については第4章を参照｡

iv　3日間､実験サイトにアクセスした人は3つの番組を推奨され､それぞれに

ついて回答している｡また､ 1日しかアクセスしない人は､ 1つの番組に対し

ての回答である｡ 3日間の回答の合計229件である
･対象者が｢スポーツ番組｣と｢バラエティ｣などと2つのカテゴリーを選択

していたら､選択した人数が少ないカテゴリーを優先して､番組が推奨された｡
viアクセスし､メールアドレスで対象者を識別してから､システムはデータを

参照して､推奨する番組を探しはじめる｡データが重いこと､また使っている
c pUの容量の問題で､番組情報が表示されるまで､時間がかかってしまった｡

そのために､情報の提示を待たなかった回答者もいた｡
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第9章:ブログ空間における情報ハブの特定に関する研究

1､分析の目的

生活の中で情報を得る必要がある時､インターネット上の情報が重要な情報

源となっている｡インターネット上では､掲示板やブログ､商品評価サイト､

ツイツタ一等､消費者のクチコミが蓄積されている｡また､そのクチコミがイ

ンターネット上で広がっていく｡

Gradwell (2000)はクチコミが広がっていく過程において｢特定の少数者が

とりわけ重要な役割をはたしている｣として①情報の伝播者となるコネクター､

②説得のプロであるセールスマン､ ③市場の情報通のメイヴンの3つを挙げて

いる｡ Rosen(2002)はクチコミを広めるオピニオンリーダーの特徴として､早期

採用者であり､人のつながりが多く､旅行好きであり､情報を欲する傾向があ

るという点をあげている｡

それではソーシャルメディア上ではどのような人の書き込みが情報の拡大に

おいてハブとなるポイントとなっているのであろうか｡

本分析では､ブログ空間において情報がどのように広がっていくのか､その

ポイントとなるハブをみつけてその特性を調べることを目的とする｡本分析で

は､書き込まれ方の時系列での変化とハブとなっている人を特定する｡分析の

対象としたのは､日本国内で発売されているタブレットP Cのブランドから主

要なもの､ ｢iPad｣ (アップル社) ｢GARAXYタブ｣ (サムソン) ｢ガラパゴス

タブレット｣ (シャープ)についての書き込みである｡この分野をとりあげる

理由は､タブレットP Cは､新たに登場してきた商品カテゴリーであり､また

このようなI T機器はインターネットユーザーとの親和性が高いことからであ

る｡

2､分析に使用したデータ

ブログ収集の基準は以下である｡

｢iPad｣は｢ipad｣ (大文字および小文字)および｢アイパッド｣という表

記､ ｢ギャラクシータブ｣は､ ｢GALAXY｣ (大文字および小文字の表記)とい
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う言葉が書かれているブログ記事であり､また同じ記事内に｢タブレット｣も

しくは｢タブ｣という言葉が書き込まれている記事を収集した｡ ｢ガラパゴス

タブ｣は｢ガラパゴス｣ ｢GARAPAGOS｣という言葉と同時に｢タブレット｣もし

くは｢タブ｣という単語が書き込まれている記事､ガラパゴス諸島について書

かれた記事を排除するために､諸島､エクアドル､動物､自然遺産などの言葉

を含む記事も対象外として､以上の言葉が入ったブログの記事を収集した｡

収集した期間は2010年1月から2011年1月までである｡

以上の条件で収集されたブログの記事数は以下のとおりである｡

iPad　　　　　　　　　　264797記事

ガラパゴス　　　　　　　1515記事

ギャラクシータブ　　　5906記事

3､ブログの書き込み数の推移

甘く牡鹿RIL鋸 
㌔Sサ謡開き_.. 剪� ��

..斑範轡曲発光; 

a ==慮≡ ����

･㌣-慧班L妻J応㌫ぶり-,-..... 唸ﾆG�C�� � ㈱ぶ曾㈱叫=■-'~`8㌢■~'■`■■仙心仙骨抽'洲○加わ㌍棚加も 

__:-: :;I_llF_lI-==-:-I-･: ‡I-I:i,:_II_:---I;;きミ:--IT:-I-i;,-絡誓=:__:I.,:_:---:--: ;_i_::きき･ I.:::_-:書芸-:::-:-:f=:I

匡9 - 1 :プロヴ書き込み敦の推移(.['pad)

｢タブレットP C｣に関するブログの書き込み数の推移をみてみる｡

iPadは3ブランドの中では書き込み数の規模も大きい｡そしてアメリカでの発

売日と日本での発売日に大きなスパイクが出ていることがわかる｡発売後も一

定のレベルでチヤタ-が続いていることがわかる｡同様に｢ギャラクシータブ｣

と｢ガラパゴス｣でも発売の発表と発売日に大きなスパイクが出ていることが
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わかるが､発売日よりも発売の発表のほうが書き込みが多い｡
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図9 - 2 :プロヴ書き込み敷推移(jjラバゴス､ギャラウシータブ)

これはブログの書き込まれる特徴として､知られていないこと､珍しいこと

というクチコミが発生する特徴より､発売の発表のほうがより書き込みが多い

ことが理解できる｡

また､これら3つともに発売発表､発売というタイミングでスパイクが発生

しているが､その後もチヤタ-的にいっも､語られていることがわかるi｡スパ

イクだけではなく､チヤタ-として絶えず語られているのは､このデジタルな

タブレットという商品カテゴリーが登場してきたばかりであり､また製品の性

能が次々と新しくなってきており､ニュースが次々と登場する分野であること

も影響しているであろう｡

4､情報ハブの特定の方法

ブログはリンクで他のページやブログに簡単につなぐことができる｡そのた

めにどのブログとリンクが張られているのかによって､どのブログがどのブロ

グを参照にしたのか､または引用したのかが分かる仕組みとなっている｡もち

ろん､あるブログを読んでそこを参照してブログを書いてもリンクを張らない
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場合もあるので､すべての参照関係がリンクからわかるわけではないが､その

ような関係を見つけ出すのは､方法論的に難しい｡よって今回はブログのリン

ク関係からブログ空間の情報のあり方を調べてみる｡

ブログにはそのブログから他のブログ-リンクを張るアウトリンク(outlink)

と､他のブログからリンクを張られるインリンク(inlink)が存在する｡今回は

インリンクに着目して情報のハブを探すことにする｡

インリンクは他のブログからリンクを張られているので､そのリンクが当該

リンクを参考にしたという行為の表れと考えることができる｡となると他のブ

ログからリンクされているインリンク数が多いブログが情報源となっていると

考えられる｡つまり､そのブログの情報に影響をうけて記事を書いていると考

えられるのである｡

しかし､インリンク数が多いからといって､たとえばタブレットP Cに関す

る情報のハブとなっていると簡単には考えられない｡タブレットP Cについて

書いていない人たちからのインリンクが多くて､結果としてインリンク数が多

くなっている場合も想定される｡つまり､そのブロガーの別の記事にリンクが

集中しているために､結果としてそのブログにリンクが多いことが考えられる｡

対象とするテーマ以外を書いてあるブログからのリンクが多くてインリンク

が多くなっている場合は､当該テーマにとっては重要ではないと思われる｡そ

のために､キーワードを含んだ記事からのリンクの度合いでとらえるべきであ

る｡

以上のようなことからリンクの集中している度合いを表す　W-inlinks　とし

て､次のように求めた｡

W-inlinks　= inlinks　* log(N / e-freq)

但し､ inlinks　が､当該キーワードを含むブログ記事からのリンク数

e-freq　は､当該キーワードを含まない記事を入れたリンク数

Nは十分に大きな数(実際には100,000,000を用いた)0

5､リンクの集中

上記のようにしてインリンクが集中しているサイトを求め､そのサイトがど
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のようなサイトなのかを調べた｡その結果､タブレット3種類とももっとリン

クが張られるサイトは発売先の企業のサイトであることがわかった｡ 3つの種

類ともにリンクが張られる､つまり､参照されているページの種類はほぼ同じ

であり､発売元となるメーカー､また､そのタブレットを契約する携帯電話キ

ャリアのページ､『I Tメディア』等のI T系の情報や記事が並ぶインターネッ

ト上の情報サイト､そして個人のブログやツイツタ一､個人がアップしたユー

チューブなどのソーシャルメディアである｡

タブレットについて情報を参照しているのは､発売元のメーカーであり､そ

のメーカーのサイトの様々なページにリンクが張られていることがわかる｡し

かし､発売元であるメーカーのサイトは情報のソース､情報の発信元であるの

で､情報を広めるためには､その発信元の情報を参照したり､わかりやすく解

説したりする記事が必要である｡つまり､情報を広めていくのに影響力がある

記事､ページである｡そのページとなっているのが､ I T系の情報サイトであ

ることがわかる｡これらの情報サイトはインターネット上の雑誌のほうに商品

の紹介や業界の動向などの記事や解説が書かれているサイトであり､これらの

サイトの情報が多く参照されていることがわかる｡専門的な事項をわかりやす

く解説されていたり､新たな情報を得る場となっていることがうかがえる｡さ

らに､電子書籍関連企業やタブレットを通信販売しているサイトなど､関連す

る企業などが情報の流れにおいての通過点となっていることがわかる0

そしてさらに参照とされているのが､いわゆるクチコミである個人のブログ

や個人のツイツタ-の記事である｡

W弓nlinksが多かった上位30ページを表9-1から9-3に示したが､｢ギ

ャラクシータブ｣では個人ブログが一つしか入っていないが､他の二つではそ

れぞれ1 0もしくは11と多くなっている｡これらの個人ブログがクチコミとし

て広まるハブの役割をはたしていると考えることができる｡

それではこの個人のブログの書き手はどのような人たちなのであろうか｡

これらの3つのキーワードの上位30に登場した個人のブロガー22名(ツイツ

タ-も含める)のプロフィールをみてみた｡職業等が不明な人が3名いたが､

プログラマ､ I T企業社員といったテクノロジーに詳しいと推定されるプロフ
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轟9-1 :壱照とされているページ( iPad)

W-hllink �48988ｨ984YW��サイト内容 

1 �3s#2�322 �8��ｸ4ｨ�ｸ5H486r�4�5xｼ�+Y¥B��

2 ��s���2�140 �8��ｸ4ｨ�ｸ5H486x�ｸ4�69eX+Y?ｩgｲ��

3 ��s�偵"�130 侘)�ﾈ7h8ﾘ9B�

ヰ ���#2經��89 �8��ｸ4ｨ�ｸ8�486r�

5 ���C�緜��76 侘)�ﾈ7h8ﾘ9B�

6 ���3"絣�75 �(+�.�/�,ｨ.��

7 涛cr��B�75 舶Hﾆ��饑�5H486r�

ら 涛�2紊2�65 儉ﾉHHﾋ85H486r�

9 塔�偵C��59 �/8ﾆ��饑�5H486r�

10 都コ紊r�56 儉ﾉHHﾋ85H486r�

ll 都sB�#2�55 �8��ｸ4ｨ�ｸ5H486r�

12 都CB纉R�56 �6H������ｮ仂h5H486r�

13 都#��3B�51 �$�WGV#ﾒ偉)�ﾈ*ｨ4�H987b��

14 田澱經��49 �684*H99�ｨ爾鵜ﾉHI5ｒ�

15 田s��#2�46 侘)�ﾈ7h8ﾘ9B�

16 田Sr緜2�45 侘)�ﾈ7h8ﾘ9B�

17 田Cr經B�46 �8��ｸ4ｨ�ｸ5H486r�

1日 田C��3��46 仄8ﾘx7X8�986�5H486r�

19 田���ン2�43 �$�WGX7�R偉)�ﾈ*ｨ4�H987R��

20 田���#��42 侘)�ﾆ｢靠ｸ9B�

21 田����"�43 �EHﾆ��饑�5H486r�

22 田�"纉��41 侘)�ﾈ7h8ﾘ9B�

23 鉄�?｢�3B�42 儉ﾉHHﾋ85H486r�7dﾂ�5�8ｨ8ｨ�ｸ5ｒ�

24 鉄ィ經b�40 侘)�ﾈ7h8ﾘ9B�

25 鉄��纉��40 �/8ﾆ��饑�5H486r�

26 店盾緜R�41 侘)�ﾈ7h8ﾘ9B�

27 添?｣���b�41 ��i[x��畑49fﾒ�

2日 鉄sb���41 侘)�ﾈ7h8ﾘ9B�

29 鉄s"緜B�39 侘)�ﾈ7h8ﾘ9B�

30 鉄cR繝B�39 亊i��ⅸ��V儉ﾉHH5H486r�

イ-ルを持っ人たちが多いことがわかった｡ Gradwell (2000)が指摘している

クチコミの広がりにおいて重要な役割を果たす3つのタイプのうち､｢市場の情

報通､メイブン｣にあたる人たちということができるであろう｡新しいテクノ

ロジーがあるために､そのテクノロジーについて詳しい人たち､専門家の意見

や専門家がそのテクノロジーに対する態度､使い方を参考にしていることがわ

かる｡
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轟9-2:拳照されたページ(ガラJYコス)

inlinks �48988ｨ984餮��サイト内容 

1 鉄3"��r�3日 �8��ｸ4｢ﾘ5H486r�5h88�ｸ7b��

2 �3cr����25 �8��ｸ4ｨ�ｸ5H486r�688�*(7ﾘ985竰�

3 �#唐紵?｢�20 �/8ﾆ��饑�5H486r�

4 ��c偵cr�ll �8��ｸ4ｨ�ｸ5H486r�6ｨ8X�ｸ5�8ｨ8ｨ�ｲ�5ｒ�

5 ��S"繝R�10 舶IDﾘ�韜ｸ��5H486r�

6 ��Cb����9 侘)�ﾈ7h8ﾘ9B�

了 ��Cb����9 侘)�ﾈ7h8ﾘ9B�

8 ��C�繝2�9 �(+�.�/�,ｨ.��

9 ���U�3"�7 侘)�ﾈ7h8ﾘ9B�

10 末ﾆ�湯�了 舶IDﾘ�韜ｸ���6�486r�

ll ����紊r�了 �EHﾆ��靫ｹ$85H486r�

12 ���呈ﾆﾂ�7 �EI{x�韜ｸ��5H486r�

13 涛偵sr�6 侘)�ﾈ7h8ﾘ9B�

14 涛都r�6 侘)�ﾈ7h8ﾘ9B�

15 涛�#R�6 ��i[x琶7�5H486r�

16 涛B�#��6 �EHﾜCｨ�靫ｹ$85H486r�

17 涛2����6 �EHﾆ��饑�5H486r�

18 都ゅSb�5 鰭ｧｶ��6ｨ8X�ｸ5��

19 都r�9?｢�5 �/8俘�饑�5H486r�

20 田ゅ�B�ヰ 侘)�ﾈ684*H99�ﾂﾒ�

21 田b經"�4 ��i[x琶7�5H486r�

22 田R纈�4 侘)�ﾈ7h8ﾘ9B�

23 田R�3b�ヰ 侘)�ﾈ,ﾈ684*H99�ﾂﾒ�

24 田B繝��4 ��i[x琶7�5H486r�

25 田2縱B�4 侘)�ﾈ,ﾈ684*H99�ｨ爾�

26 田2紊"�4 �EHﾆ��靫ｹ$88�486r�

27 鉄�纉r�3 侘)�ﾈ7h8ﾘ9B�

28 鉄�纉r�3 �8��ｸ4ｨ�ｸ5H486r�

29 鉄�ﾃ��3 侘)�ﾈ,ﾈ7h8ﾘ9B�

30 鉄����3 侘)�ﾈ588ﾘ9B�/9[y$"��

また､特徴的であるのが､ iPadについての書き込みにおいてインリンク数が

多い個人のブログ記事であるが､個人ブログとしてインリンク数が多い上位2

つのブログ記事ともに､ iPadに対して否定的な意見の紹介であった｡さらに､

｢iPadをお皿替わりとして使用する｣ ｢こんな-んな使い方をしている人をみ

た｣等､個人のブログにおいては純粋な情報よりも特徴的なものやユニークな

ものに対して､リンクが張られていることがわかった｡

これはHerrら(1991)が指摘しているように､ネガティブなクチコミのほう

が広まりやすいという側面をあらわしたものだろう｡また､クチコミの特徴と

して､自慢できること(杉本1996)の時はクチコミが活用されやすい条件から
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考えると､珍しいことや自分だけが知っていることはリンクが張られやすく､

そこから広がっていくことが考えられる｡

最9-3:春照されているページ(ギャラウシータプ)

inlinks �48988ｨ984R�W��サイト内容 

1 塔S�經B�61 �8��ｸ4ｨ�ｸ5H486r��v�7V誡��

2 �#C�繝R�16 冦ｩ$9HHﾋ85H486r�

3 �#3��3r�15 仍�KﾙHHﾋ85H486r�6ｨ8X�ｸ5�8ｨ8ｨ�ｸ5ｒ�

4 ��モ經R�12 舒�HHﾋ85H486r�4ﾈ88987��ｸ985H486r��

5 ���2纉b�12 �EHﾆ��饑�5H486r�

6 ������b�12 舒�HHﾋ85H486r雲�;價ﾙUﾂ�

7 ��C�紊��9 �/8ﾆ��饑�5H486r�

白 ��3r經r�9 �EHﾆ��饑�5H486r�

9 ��3"�3b�9 冦ｩ$9HHﾋ6畑486r��ｹV�7��ｸ5r��

10 ��#r紊��日 �8�ﾘ6�5"ﾘ5H486r域x*)_ｸ,ﾉ:陞b��

ll ���2經b�7 �8��ｸ4ｨ�ｸ5H486r�

12 ���2經b�了 �/8ﾆ��饑�5H486r�

13 ���偵SB�7 �/8ﾆ��饑�5H486r�

14 涛ゅコ�6 �EHﾆ��饑�5H486r�

15 涛b��B�6 �/8ﾆ��饑�5H486r�

16 涛R緜��6 �EHﾆ��饑�5H486r�

17 涛�縱��6 �EHﾆ��饑�5H486r�

1日 塔2��B�5 �8��ｸ4ｨ�ｸ,ﾈ684*H99�ﾈ耳ﾋ靂磯b�

19 塔�縱��5 侘)�ﾈ,ﾈ7h8ﾘ9B�

20 塔�縱��5 �,ｩLﾈ8�486r�

21 塔�縱��5 �,ｨｮ�5H486r�

22 塔�經��5 �EHﾆ��饑�5H486r�

23 都偵i?｢�5 �/8ﾆ��饑�8�486r�

24 都偵)?｢�5 �EHﾆ��饑�5H486r�

25 都ゅ���5 舶Hﾆ��饑�5H486r�

26 都ゅSb�5 �EHﾆ��饑�5H486r�

27 都r纉B�5 �EHｭi��,ﾈ5(8�8��

2日 田ゅ�B�ヰ �EHｭi��,ﾉUﾘ廁5H486r�

29 田ゅ�B�ヰ 問ﾘｭi��,ﾈ6ｨ8X�ｸ5�5H486r�

30 田ゅ�B�4 �/8ｭi��,ﾈ5(8�8��

タブレットP Cにおいて､情報源となっている､つまり情報ハブとなってい

るのは､第2章でGradwell (2002)の指摘しているタイプのメイブン型のハブ

が多いことがわかる｡

次に3ブランドのリンクの広がりの違いをみるために､リンクのつながりを

ネットワーク図にした｡

iPadではリンクが集中する中心部がみられ(図9-3)､その集中部分からリン
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クが枝のように広がっている部分もみられた(図9-4)｡しかし､他の2ブラン

ドでは中心している部分がみられなかった(図9-5)0

ipad　は投稿されているブログ記事数が多いこともあるが､リンクが集中し､

_∬附

ユキ! :-

国9 - 3 : tpadのフコクのハブ同道のつながつ(集中部分)

LL;由当面･　∫~

∫

歯､

g

〟

璽恵=缶盛

図9 - 4 : ipadのプログのリンクのつながり(部分)

また､集中しないところでも､枝のようにリンクが伸びていく部分があること

がわかった｡

しかし､ガラパゴスやギャラクシーでは､集中している記事がなく､リンク
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も伸びない｡記事数が少ないことも影響をしているが､いわゆる｢ブログ連鎖｣

が起きていないことがわかる｡

この違いは､ipadが最初に発売されたものであるために､使い方や用途など､

不明な点が多いことが多く､ソーシャルメディアの情報が活用されたとも考え

られる｡つまり､第2章で示したEngelら(1995)のクチコミが発生しやすい条

由琵ヨ甲

.､一､､こぶ･ ･.. {す‥､二r-I

EごEヨ
/   ヽ

l正己至監口語澗

.Eコこココ三五

旺工王こ.･･‥ .

回9- 5 :ガラパゴスのプロクのリンクの広がり(部分)

件のうち､消費者が商品選択のための内的情報を充分に持ち合わせていない

時､製品の客観的な基準による評価が複雑で困難な時､製品の評価する能力

を書いていると思う時､他の情報源の信頼性が低いと思われる時､他の情報

源よりも按近しやすく､時間や努力を費やさなくてもすむ時といった条件を

充たしている｡

ガラパゴスやギャラクシータブの場合も以上の条件をみたしているとも

考えられるが､ ipad　が最初に市場に投下されるブランドであるので､未知

の部分が多いことや､ iphone　といった関連する人気商品も広く知られてお

り､ブランドの人気や関与が高いことも要因として考えられる｡

6､情報の広がり

インフルエンサーを活用したマーケテイングにおいて､情報を広い範囲に効

率的に伝達するためにハブと特定することは重要である｡しかし､今回対象と
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したI T系のタブレットP Cはマスメディア上には多くの情報がない分野であ

るために､メーカーだけでなく専門家や専門的なサイトが多く使われていた｡

特に多くの情報をまとめたインターネット上のI T系情報サイトが広く使われ

ていることがわかった｡広い範囲の情報を扱う総合的な情報サイトではなく関

連した情報サイトが使われていた｡さらに関連商品のサイトなどもハブとなっ

ていることがわかった｡

さらに､ブランドの特徴の違いによってリンクの集中やリンクの広がりが異

なることがわかった｡これは市場におけるブランドの立ち位置の違いや､関与

の違いなどによってリンクの違いがみられることも考えられる｡

ソーシャルメディアに書かれる､いわれるクチコミされやすい性質やハブの

特徴についての研究はなされているが､どのような商品が広がりやすいのかの

研究はほぼなされておらず､今後､解明されなくてはならない分野である｡

iブログの書き込みの推移の形状については第5章を参考のこと｡
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第10章　マスメディアとソーシャルメディアの書き込みについての研究

1､研究の目的

インターネット上のソーシャルメディア-の書き込みはマーケテイングのデ

ータとして活用されはじめている｡ソーシャルメディア-の書き込みは消費者

が何に興味をもっているのか､どう感じている､何に困っているのか等､生の

声であり､その分析を通じてマーケテイングにおける多くの知見が得られるこ

とより､ソーシャルメディアの書き込みの分析は広がりつつあり､多くの技術

が開発され､さまざまな分析のためのエンジンが登場しはじめている0

またソーシャルメディアをマーケテイングの場ととらえ､消費者の書き込み

を誘発し､クチコミを広めていくバズ･マーケテイングも広まっている｡たと

えば､フラッシュマーケテイングと呼ばれる共同購入型クーポンが日本でも広

まりつつあるが､短時間内に規定の販売数に達さなければクーポンが不成立と

なるために､ツイツタ-やフェイスブックと連動して､ソーシャルメディア上

のクチコミで広めていく手法も登場している｡

第9章では､ソーシャルメディア上に広まっていく時にハブとなる書き込み

手についての分析を行ったが､本研究ではソーシャルメディアの書き込みを誘

発させるものとして､マスメディアからの情報をとりあげ､マスメディアの情

報の中でテレビの情報とソーシャルメディアの書き込みの関係について分析す

る｡

消費者は企業からの情報や商品に関する情報をテレビ､雑誌､新聞等のマス

メディア､店頭､メール､携帯電話等のモバイルツールなど多岐にわたるメデ

ィアから得ている｡その中で消費者は興味や関心を持ったことをソーシャルメ

ディアの中に書き込む｡

マスメディアが作り出した空間にソーシャルメディアの空間がどのように関

係するのかは､マスメディアからの情報をソーシャルメディアに書き込むとい

うものと､ソーシャルメディアでの話題を受けてマスメディアがその話題を取

り上げて広まると考えられる｡
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2､マスメディアの効果研究

マスメディアの効果研究はマスメディアの影響力は大きく強力であると想定

する｢弾丸モデル｣や｢皮下注射針モデル｣といった強力効果説からスタート

している｡その後､効果を検証する調査手法の進展にともないマスメディアの

効果は全体に対して強力な効果を持つわけではなく､限定的な効果であるとす

る｢限定効果モデル｣が登場してきた｡このモデルはマスメディアからの直接

的な影響だけではなく､人々の間の関係を取り入れた｢コミュニケーションの

2段階流れ仮説｣ (Katz&Lazarsfeld, 1955)や受け手の状態や興味によって効

果が異なる｢利用と満足｣研究などが登場してきた｡

Klapper (1960)はコミュニケーションの効果を創造､補強､小変化､改変､

無効果に分類し､いろいろな媒介的変数が存在するためにマスメディアが直接

的な影響源として働くわけではないと主張している｡媒介変数には人々の情報

に対する認知や接触が選択的に行われる選択的メカニズムと対人的なネットワ

ークである｡このようにマスメディアの効果は限定的になると述べている｡

次に登場してきたマスメディアの効果は､人々の知識や社会システムなどの

要因を加味し､様々なアプローチが登場してきている｡代表的なものはマスメ

ディアには人々に共通となる問題意識を植え付ける機能､｢議題設定機能｣があ

ることが指摘されてきた｡マスメディアの議題設定機能とは､｢マスメディアで､

ある争点やトピックが強調されればされるほど､その争点やトピックに対する

人々の重要性の認識も高まる｣ (竹下,2008)ものであるo　この考え方は､マス

メディアと受け手への直接的な影響を対象としているが､認知レベル(認知す

る､しない)､顕出性レベル(重要な争点であるかどうか)､優先順位レベル(争

点間の優先順位の認知)といった影響のレベルと議題の広がりとして個人内､

対人､世間といった3つのレベルの広がりを想定し､テレビ､新聞と媒体の区

別による影響の差も考えている｡この考えをもとにした調査では､テレビの影

響力は短期であり､議題の顕出性が高く､また広いレベルの争点を強調するこ

となどが明らかになっている(Weaver et a1,1981).

今回はマスメディアのソーシャルメディア-の書き込み-の影響があるの

かどうか､またあるとしたら議題設定におけるどのレベルなのかを中心に分析

することにする｡ソーシャルメディアという新たなメディア環境に対してのマ
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スメディア-議題設定機能を検証する｡

3､分析対象とデータ

今回分析の対象としたものは｢タブレットP C｣である｡タブレットPCは

まだ普及の途上にあり､新機種が続々と登場しており､評価が定まっていない

市場である｡新しい商品カテゴリーであるために､使用の目的や方法､どのよ

うな用途があるのか等々､不確定な要因が多い｡クチコミが発生する条件とし

て｢製品を評価する能力を(自分が)欠いていると思われる時､製品の客観的

な基準による評価が複雑で困難な時｣ (杉本,1997)という項目にタブレットP

Cの現在の市場の状況があてはまると考えられるために､クチコミが多いと考

えたためである｡対象とした機種は､iPad(アップル社)､ギャラクシータブ(サ

ムソン)､ガラパゴス(シャープ)の3種類である｡

iPadは日本での発売日は2010年5月28日､ギャラクシータブは11月26日､

ガラパゴスは12月10日である｡

今回分析に使用したデータは､テレビの放映データi　とブログの書き込みの

データiiである｡テレビの放映データは2010年1月1日から2011年1月　31日

の東京6局7チャンネル(NHK, NHK教育､日本テレビ､ TB S､フジテ

レビ､テレビ朝日､テレビ東京)の放映データおよび､放映中に流れたコマー

シャルのデータである｡

ブログのデータも2010年1月1日から2011年1月31日に書き込まれた日本

語のブログのデータであるiii｡

テレビの放映データは､上記期間に放映された番組の中で対象となったタブレ

ットP Cが取り上げられた分数と流れたコマーシャルの放映時間を使用した0

テレビの番組内で取り上げられた場合は､正確な時間を把握することが困難で

ある｡そのため､取り上げられたコーナー(たとえば､ニュースの新製品紹介

のコーナー5　分)の中で､何個のトピックがあったのかを調べ､各トピックが

同じ時間で放映されたと仮定し､コーナーの放映時間をトピックの個数で除し

た秒数(たとえば､ 5分のコーナーで6個のトピックが取り上げられたら5分

÷6で､50秒とりあげられたと考える)をその番組における放映時間と考えた｡

また､テロップだけ流れている場合は､テロップの表示時間を放映時間とみ
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なした｡

ギャラクシータブ､および､ガラパゴスの場合は､ギャラクシー､ガラパゴ

スという名前で携帯電話も発売されているため､番組内容から携帯電話とタブ

レットP Cのどちらかを判断し､タブレットP Cの場合だけカウントした｡コ

マーシャルのデータについても同様に､携帯電話のコマーシャルは除外し､タ

ブレットP Cのコマーシャルのデータだけを使用した｡

ブログのデータは､ iPadの場合は｢iPad｣および｢アイパッド｣という言葉

を含む記事､ギャラクシーの場合は､ ｢ギャラクシー｣ ｢ギャラクシー｣のいず

れかの単語を含み､ ｢タブ｣もしくは｢タブレットP C｣という言葉も含んでい

る記事､ガラパゴスの場合も｢ガラパゴス｣という言葉を含み､ ｢携帯電話｣も

しくは｢ケータイ｣という言葉を含まないもの､また､ ｢諸島｣ ｢エクアドル｣

｢動物｣ ｢世界遺産｣ ｢南米｣ ｢赤道｣ ｢イグアナ｣という単語を含まないものを

抽出した｡なお､抽出された記事は､すべて当該キーワードと対応する記事で

あるかどうかを目視でチェックした｡

それぞれのデータの個数､および時間数を表10-1で示す｡

表1 0-1 :C帆テレビ番組､ゴtj申oデー与o概要

CM 刄eレビ番組 刄vロタ 

抄数 ����B�捗数 儁I�y�B�記事数 

ipad 鼎�#���1633 �##33�2�1175 �#cCs途�

ギャラクシータブ ����3��33昏 ��都��19 鉄��b�

ガラパゴス �#�SR�111 ��c8ﾚ��74 ��S�R�

4､テレビによる放映の分析

表10-1をみてもわかるように､ CM､テレビ番組､ブログの記事数とも

にiPadに関するデータが圧倒的に多いことがわかる｡特にブログは他の二つと

比較すると､ iPadの記事数は非常に多い｡

CMの放映時間とテレビの番組で取上げられた時間の経過をみてみる｡ iPad

のテレビ番組で取り上げられた放映時間とCMの時間の推移を比較してみた
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(図10-1)｡このグラフからもわかるように､iPadは発売前から発売されるとい

う情報がテレビで取り上げられるが､やはり発売のタイミングでテレビの赦映

がピークになるのがわかる｡また､ CMのタイミングや量に関しては企業の今

コントロール下にあるものであり､テレビ番組との連動はみられない｡

㈱番組特赦　掛軸秘だ朗柑艶

10∝I

900

800

700

600

SOD

ヰoe
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ヱOO

図i 0 - i : ipadのテレビ番組放映暗闇とCM放映暗闇の推移

次にテレビ番組で取り上げられている時間の推移をみたが(図10-2)､ギャ

ラクシータブとガラパゴスではテレビで取り上げられるタイミングが違うこと

ギャラクシーータブとガラパゴスのチL,ビ放映時間の推移

小一+‥…~欄 仙′…`竹仙州〝W' @ 剪�

* 
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*& �� 劔@ 

珊.. @S tb.....= � 况�餠儻粐�.=､慶藩...夢至J. ヽ ��I.虻胤戯:=三者=ゝ≡≦紅二二二二 

10月1.Ef l王将エロ　　　　1望月1日　　　　　1月lE3

一･･･一･･･ギャラクシータブ　-一･-ガラパゴス

囲呈o - 2 :ギャラクシータコ､とこ覆うj監ゴスのテレビ放映時間の某日夢
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がわかった｡

図1_0-3こip∈ヨdのプロJjl'記事巌堆司等

図10-4 :ギャラウシータコ､ブコヴ記事

数推移

に=二 転±アキfp".pL. ��

i ��

を二二二二二=二二---ささ:二m-----j i 野軸幣pJ~.~■~' ��

5ブざ � 售｢�堤%H�｢�ｧ�ｨ,�GB�

ロコ　En喜　田3　むヨ　招3　旧コ　日記'ロコ　EE3,阻　馳　鑑3　位詔
やヰ　　群嘆　　叫　　叫　　純　　絹　　鵬　　群噂　　伸輔　　炉鳩　　即時　　蛸　　群蛸

慧ES'撃等慧慧雷電慧警習慣慧
僻奄鵬堺叫

国IL1-5 :ガヨjT;ゴスコ㌧ロヴ記事敷椎茸夢

ギャラクシータブは､発

売日よりも発売を発表した

日に最もテレビでとりあげ

られ､ガラパゴスは発売日

にテレビで取り上げられて

いることがわかる｡ギャラ

クシータブは､先行して韓

国で発売されていたために､

どのような製品なのかが発

売前に話題となっていたの

かもしれない｡しかし､iPad

もアメリカで先行発売され

ていたが､発売日のほうが

より放映時間が長かったの

は､タブレットP Cという

市場の実質的なフロント

ランナーであり､国内で

初めて発売されたために､

盛り上がりを見せたと考

えることができる｡

5､ブログ記事数とテレ

ビ放映時間

次にブログ記事数であ

るが､ 3ブランドともに発売日に最も多く書き込みがあり､ iPadとギャラクシ

ーでは発売の発表の時にも大きなスパイクがみられ発売日のスパイクの後にも

ずっとチヤタ-が続いていることがわかり､スパイクチャタ-型であることが

わかる｡それに比べると､ガラパゴスは発売発表の際にスパイクが出ているが､

その後はチヤタ-のみであり､発売に際しても大きなスパイクが出ていない｡

193

讐
喝
州

船
脚
笥
i

甲
t
g
.
i
i

讐
晋
叫

讐
顎

弧
如
怒

弧
叫
欝
慧
慧
m
蒜
に

弧
蒜
畷
讐
無
慧
顎
讐
讐

糾
脚
鵬
朗
醐
鞘
蛸
湖
心

感
桝
慧

甲
-
U
F
,
I

ゆ
捕
喝
卿
-

私
消
曜
喝

飽
鵬
嘗

…
m
M
岡
地

敵
地
取
掛

愚
鵬
讐
一

也
l
喝
t
j

飽
淋
喝
呼

息
l
晦
T
i
j

恵
l
喝
f
,

飽
榔
喝
岬

榔
噸
謝
舶
舶
餌
繊
維
怨

盈

　

骨

妙

　

息

　

温



ブログがテレビの情報に誘発されて書かれたと考えると､テレビで報道され
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図10-6 : ipadテLJビ放映時間とブコヴ記事故
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国1 0 - 7 : ipadテし.).ヒ放映暗闇とコlロヴ記事数〔箕売塗1克唱)

欝捜撃

庶轍

る時とブログで多く書かれる時のタイミングが同じはずであるので､テレビ放

映時間とブログ記事数を比較した｡図10-6はiPadのブログ記事数とテレビ

番組内で取り上げられた時間数の推移であるが､グラフからもわかるように､

iPadの発売日に大きなスパイクで､それ以降がチヤタ-で推移しており､比較

的似た形であることがわかる｡iPad発売後1か月のブログ記事数とテレビ放映

時間をプロットしてみると図10-7のようになり､緩やかながら相関関係があ

ることがわかるが､iPadという新たな機器の発売に関しての盛り上がりの時期

であるために､テレビの影響がなくてもブログでの書き込みが増えたという可

能性も大きい｡ブログではアメリカでの発売の発表についてのスパイクがみら
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れるが､テレビでそのニュースはあまり取り上げられていないことからも､ブ

ログの書き込みはマスメディアの報道だけに誘発されているとは言えない｡そ

れではテレビが報じていない情報をどこから入手しているのかを調べるために､

箆1 i-.脚烹:iRt･1.､紗.:.ぺ: ,･叫.沌J -A.､ンり1.I.･･ iJ蝉

それらのブログがどこにリンクを張っているのかをみてみたiv｡インリンク数

の多い上位2サイト(1位アメリカアップル社､2位日本アップル社)でどのタ

イミングでリンクが張られているのかを調べ比較した(表10-2)｡アメリカ

でのiPad発売のタイミングの記事では､アメリカのアップル社にリンクが多く

張られていることがわかる｡

鯛　　筆確 亀開　　場:　重責網;　澄男腰}　　盈題潤　　盈網

-鶴-常緑済蛙娘縛鼎　--蛸欝絞解放

盛盈庖-鼻空ギ畢慧尊艶-督謬　欝録監鹿碗療髄たぎ農ぜ監撃数

このことから､このタイミングでのブログを書く際の情報源としてアメリカ

のアップル社のサイトとなっている｡マスメディアの情報からの情報に反応し

てブログが書かれたのではなく､企業のサイトの情報に反応していることがわ

かる｡
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患感消息鐙　　　　　思量消急転　　　　　患豊盛亀8　　　　　　温和温田

一一Lt一宇tJビ脚　･･-ぎ田ぎ紀柑

回I C - 9 : Jijう...-L･:ゴ.R　テLJヒ放映暗闇とJE=卓喜享敦

ギャラクシータブおよびガラパゴスのテレビ放映時間とブログ記事数の推移

jd仙山かd■▲▲▲■心■払上山～■■　　　　　　　　､　‥ '　　　　　　　　　　　　′ ■

-糖増恥-----,---=:･

野牧㈱
芸料紙肋蛸弧弧方協力肋

盛東亜鹿野5恵戯藩-淋---

拶　　済　　長瀞　　菩昏真　　噸　　喜紛　　鰯　　等苛　　患鍵

;和ぎ･ ㌔.

回1 I: - i ･:. :ギャラウシータコ15=レヒ放映暗闇

とごロゼ記事数L73プロtl.;卜(聾売龍は･ヽ貞)

(図10-8､ 10-9)をみると､ブログの書き込みは発売よりも発表のタイミン

グで多くなることが､ブログは発売日にはあまり書き込まれないことがわかる｡

やはりニュース性が高い発表のタイミングに多く反応することがわかる｡特に

ブログの反応はギャラクシーのドイツの展示会においてのギャラ.クシータブの

初披露にも大きく反応しているが､テレビはまるで取り上げていないことから､

ブログの書き込みはテレビ以外の情報源があることがわかる｡

ガラパゴスの場合もネーミングが発表された時に多くブログに書き込みがさ

れ､またテレビも反応しているが､発売日にはブログの反応は鈍いがテレビが
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大きく反応していることから､ブログはこの時点においてはテレビの影響を受

けていないことがわかる｡

この2つのブランドの発売後1か月間のテレビでの放映時間とブログの記事

数をプロットしてみた(図10-10､図10-ll)｡発売後1か月後で両ブランドと

もに両変数には関係がないことが明らかである｡つまり､テレビの放映が情報

源となってによってブログの記事数が変化することは､タブレットP Cのカテ

旨-二､,::二二二二二二二二二二二二二二二二二二

713 5'配事故

回I C-ll :育-=バゴス　〒LJヒ放映暗闇

と丁口車記章盗Fjプロ.･1･卜(莞売態1か月)

ゴリーでは少ないことがわかる｡

6､特徴語からの分析

タブレットP Cのテレビの放映時間とブログ-の書き込み量はほとんど関係

がなくみえるが､書き込み内容からマスメディアの影響を探ることができるか

どうかをみるために､その日のブログ記事に書かれた特徴語を特定することと

した｡

特徴語の特定には､ tfJidfを使用した. tf-idfとは､その言葉の網羅性に関

係するその言葉の頻度(term frequency)とその言葉の特性性に関係する文書

頻度逆数(inverse document frequency)の二つの尺度を組み合わせてその

言葉の重みを計算する方法(徳永,1999)である｡ TF-IDFは以下の式で求める｡
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･F- I-障1頑-Hl+l咽荒さ

t了(W,d)-記事dに単語Wが出現する回数

df(W)-与えられたN件の記事(今回使用したデータベースでは4億記事)のう

ち､単語Wが出現する記事の件数

その日に書かれたブログの中で何が話題となっているのかを話題となってい

る単語を抽出するためにはTF-IDFが有効であると判断した｡
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かかれた日ごとに　TF｣IDF　でその日の特徴語を特定してマスメディアに関連

する言葉があるかどうかをみてみた(表10-3)0

今回使用したブログ記事のデータベースにはほぼ4億記事があるため､その

ブランドの言葉を含む記事を分析の対象としているために､そのブランドの名

前が最もtfidf値が毎日もっとも高くなっている｡

今回は3つのブランドの最もブログの記事数が大きく反応した出来辛(iPad

は発売日､ギャラクシータブ､ガラパゴスは発売発表の日)から5日間のブロ

グ記事からtトidf値を求めてみた｡その結果､ iPad､ギャラクシータブでは情

報源について書かれている言葉(マスメディア､サイト名等)は抽出されなか

ったが､ガラパゴスでは新聞､ITメディア(IT系情報サイト)などの言葉が抽出

された｡｢ニュース｣という書き込みだけでは､テレビのニュースかどうかわか
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らず､また新聞という特徴語が出てきたからと言って新聞の記事によってブロ

グの書き込みが誘発されたとも言い切れないので特徴語からブログが何に誘発

されたのかを調べることは困難であることがわかった｡

7､マスメディアのソーシャルメディア-の影響

以上みてきたように､ブログの書き込みがテレビの情報と関連する場合とそ

うでない場合があることがわかる｡今回はタブレットP CというI T機器を分

析の対象としたために､インターネットとの親和性が高いためにマスメディア

が広くソーシャルメディア上に議題を設定する機能は小さいといえるであろう｡

さらに､また､ブログが反応する情報とテレビが反応する情報に差がある場合

があることもわかった｡ブログはテレビよりも珍しいものに反応する傾向が強

いことがわかる｡また､日本のマスメディアが取り上げない海外の関連した出

来事にも反応をすることから､国や地域を超えた情報のつながりを作ることも

伺えた｡つまりテレビが取り上げないような議題に関しては､インターネット

上での情報において議題設定が可能であることがわかった｡インターネットと

の親和性の高いトピックに関しては､マスメディアよりもインターネット上に

知識が多く存在するために､マスメディアによる議題設定が難しいのかもしれ

ない｡

マスメディア研究の中で知識ギャップ仮説(Tichenor & 01ien, 1970)があ

る｡社会経済的地位の高い人々は低い人たちよりも速く情報を獲得する傾向が

あるため､マスメディアがより多く情報を伝えるほど､社会経済的地位の違い

によって知識格差が拡大するというものである｡Katzman(1973)は､知識ギャッ

プの広がりは､新しい情報技術の出現によってさらに広がると説明する｡つま

り新たな情報技術は流通する情報量を増大させるが､新たに情報を獲得するの

は以前から情報獲得能力が高かった人々であるので､さらに情報格差が広がる

というのである｡

このような知識ギャップ仮説の考え方はメディアが市場よりも情報を多くも

っている､さらに情報には受け手と送り手が存在するという前提に基づいて考

えられている｡しかし､ソーシャルメディアというフラットでだれでもつなが

れるメディアでは送り手と受け手という区分を消滅させ､さらに誰でも情報に
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アクセスできるという情報-のアクセスビリティの増加により情報取得が簡単

になりコストが低くて済むようになった｡そのような情報環境ではマスメディ

アよりも消費者のほうがより情報を持っているという可能性も大きく､現状で

は社会経済的地位の差では説明力が弱くなっているであろう｡その情報入手-

の動機づけの程度やその分野に対する知識の量等の変数を組み入れた分析が必

要となるであろう｡

8､市場の意味の文脈の必要性一今後の研究の方向性

今回の分析ではテレビの放映時間やブログ記事数といった数値によって分析

を試みてきたが､数値による分析の限界もみられた｡たとえば､ iPadでは発売

日にブログが最も反応しているが､ギャラクシータブやガラパゴスでは発売を

発表した日にブログが最も多く反応する｡これはiPadがタブレットP Cの市場

を形成する最初の存在であることから､やっと発売されたうれしさや待ち遠し

かった感情によるものであることが想像でき､また､ガラパゴスはあえて自虐

的なネーミングからその発表日にブログが書かれたというようなことが推測さ

が新しいのか､珍しいのか､何が待たれているのか等の市場がそのブランドや

商品カテゴリーに対してもっている文脈がどのようなものであるのかという情

報を組み入れなければ､どのようなことが書かれるのかを数値から判断するの

は難しいであろうが､そのような意味をどのように数値化できるのかという問

題が残る｡そのような意味を組み入れることによって､マスメディアからの影

響を受けやすい話題なのか､どのような話題がマスメディアとソーシャルメデ

ィアが関連するのかしないのかを理解する糸口となるであろう｡
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iテレビの放映のデータは(樵)ェムデータから提供を受けたものである｡

iiブログの書き込みデータは東京大学生産技術研究所の喜連川･豊田研から提

供を受けたものである｡
iiiブログデータの収集基準については第9章を参照｡

ivインリンク数の多いサイトについては第9章で詳しく述べている0
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第11章　総括

1本研究の要約

本研究では理論の整理を通して､実証研究により､インターネット上､特に

ソーシャルメディア上における消費者の行動や書き込み行動についての分析を

行った｡以下で検証して得られた知見をまとめる｡

①　ソーシャルメディア空間と現実空間の出来事の大きさの関連

まずインターネット上の消費者が自由に書き込めるソーシャルメディア-の

書き込みとの関係を整理する｡

･歳:銀盤…称払兼.拳…称…尭奮 儉ｹyWDｨ自YH.)�定��(+�H癖ﾛ��逸(*ｨｴ�ｵh爾��"齏"�k�耳爾粐粐萋｢�ｮhｹY�"�

鵡馳尭触払銀嶺;め光専.虻比鴫tj-dSt.サ路メ紳上申動静が拡兼官愚書 

■誹､-か.ヤ淋 

･.-..-.-....I.-L--.=.一一旧匹ヨ 

璃鳶帝=~鞄末輩0職者 

団ユ_ト1:現実の出茸事とソーシIf.3L･メディア上(i-D如きの関連

実証研究により明らかになったように､BBSやブログなどのソーシャルメディ

ア上の動きは現実の実際の動きをそのまま動きだしているとは言えない｡この

場合､何をもって現実そのものとするのか､というところの議論が必要となる
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が､実際の行動のレベル､つまり現実の出来事の数を現実の動きと考えると､

ソーシャルメディア上での出来事(クチコミ数)とは対称的になるとは結論づ

けない｡

図11･1は現実の出来事とソーシャルメディア上での出来事とソーシャルメ

ディア上での出来事の大きさを考えたものである｡

図11･1のaの場合は､現実の出来事の大きさがそのままソーシャルメディア

上での大きさとなる場合である｡現実の出来事が多ければ､ソーシャルメディ

ア上での出来事も大きくなる｡第6章での研究では､映画のクチコミ掲示板上

でも巨大ポータルサイト上では､ aのように現実の動きとソーシャルメディア

上での動きの大きさが対称的に動くことがわかった｡映画の動員数と書き込み

数が比例している｡

このような場合は､現実の動きをそのままソーシャルメディア上の空間が反

映しているととらえることができる｡しかし､それは特定のソーシャルメディ

アのプラットフォームであることがまずは前提となることが考えられる｡本研

究からわかったのは､プラットフォームが現実世界から近い場合にはソーシャ

ルメディアは現実に近い動きをすることである｡現実に近いプラットフォーム

とは､ここではヤフーというインターネットの窓口となっているサイト内にあ

るために､インターネットにアクセスして1クリック目で到達できることや､

ツイツタ-のようにリアルタイムでの情報を書き込むサイトのようなものであ

る｡

また､ yahoo!のサイト内であっても､映画と違って株価は株価の上昇と下

降では現実との関連の度合いが異なった｡株価が下落するときのほうが､より

現実の株価の動きと連動していたことより､同じサイト内で同様のテーマを扱

ったサイトであっても､出来事の内容によってソーシャルメディアとの関係が

違うことがわかる｡

株価が下降する場合､つまりリスクを伴う可能性がある場合は､上昇する場

合よりも書き込み数が多くなることがわかった｡つまり､リスク回避のために

クチコミを活用することがわかった(図11･1のC)｡この結果は､インターネ

ット登場以前の対人的なコミュニケーション状態におけるクチコミ研究の結果

と同様の結果を示すことがわかった｡

203



これらより現実の動きとクチコミ数の関係は､基本的には現実の出来事の大

きさをそのままソーシャルメディアでは反映しないことがわかった｡しかし､

ソーシャルメディアの場が現実に近い場合は現実と近い動きをすることからイ

ンターネット上においても､インターネットの入り口であるポータルサイトを

中心とした地理的な特性が存在することがわかった｡インターネット上におい

てサイトの置かれている位置において地理的な特性が存在するという指摘はそ

れまでにはなされなかったものであり､新たな発見である｡インターネット上

というように同様にみられていたサイトであっても､地理的な特性があり､そ

の特性によってそのサイトの性格も異なってくることが､本研究によって明ら

かになったのである｡

①　現実とソーシャルメディアの親和性

現実の出来事の質によって､ソーシャルメディア上の動きが異なることがわ

かった｡現実に出来たことでもソーシャルメディアにおいては書き込み数が多

く話題となったり､逆にまるでソーシャルメディアでは取り上げられない現実

の動きも存在する｡それではどのようなものが書き込み数が多いのであろうか｡

リスクが伴う場合は､クチコミ数が増えることは先に指摘した通りである｡

また､新井(2006)は､目新しいもののほうがクチコミされやすいことを明ら

かにしている｡またこれは第10章の分析からわかったように､新製品の発売

日よりも発売が発表された日のほうがよりクチコミが多いこともあることから

も明らかになったように､新製品が発売されるという実際の市場の動きよりも､

その発売が発表されたことのほうが､ニュースとしての新奇性は高い｡よって､

この場合はソーシャルメディア上の動きが活性化することとなる｡これは第2

章における過去のクチコミ研究のレビューの結果と同様の結果となった｡さら

に第10章で明らかになったように､同じ商品カテゴリーであっても､初めて

市場に出回る商品と2番手､ 3番手の商品はソーシャルメディアでもマスメデ

ィアでも違う動きをする｡その商品やサービスの市場における位置付けも､ソ

ーシャルメディアではかなり違うことがわかった｡やはり､新奇性がソーシャ

ルメディアを活発にさせることがわかる｡

商品のカテゴリーによってもソーシャルメディアとの親和性が異なることも

わかった｡現実の出来事の大きさがそのままソーシャルメディア上の動きの大
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きさになるとは限らない｡現実の出来事がソーシャルメディアに反映されやす

いかどうか､ソーシャルメディアとの親和性によって大きく変わることがわか

った｡

ソーシャルメディアとマスメディアにおいても同様に親和性の指摘ができる

であろう｡マスメディアで報道された情報も､ソーシャルメディアの親和性が

高いものとそうでないものが存在し､単純にソーシャルメディアはマスメディ

アの影響を受けるとは言えないことも明らかになった｡

③　マスメディアとオンラインとの影響の方向性

従来からとらえられてきたのは､インターネット上のソーシャルメディアが

現実での出来事を写す鏡の様な存在､つまり､ソーシャルメディアは現実社会

からの影響を受けるということである｡これは､本研究でも､テレビやCMと

いったマスメディアからの影響をうけてソーシャルメディアの反応を調べたが､

第10　章で明らかになったように､ソーシャルメディアの動きのほうがマスメ

ディアの動きよりも早い場合も見られた｡また第9章で分析したように､マス

メディアからの影響をうけずにオンライン上で情報が広がっていく場合もある｡

このようにマスメディアの情報がソーシャルメディア上で反映するという一

方向の研究しか従来は扱ってこなかったが､ソーシャルメディア上での動きを

マスメディアがどのように反映するのか､同様に､現実の出来事をうけてソー

シャルメディア上が動き､そのソーシャルメディアの動きを受けてまた､現実

の何かが動くという影響の連鎖や影響の向きについても扱わなくてはならない｡

④　情報の集中としてのハブ

クチコミや情報の伝播において､オピニオンリーダーの存在の重要性が以前

より注目されていたが､クチコミの伝播におけるオピニオンリーダーの概念と

情報の伝播に関する研究のレビューより整理した｡その上でソーシャルメディ

ア上での情報の流れにおいて情報が集中する場所をハブととらえ､ハブとなっ

ているのはどのようなページなのかを第9章で抽出した｡その結果､ハブとな

っている記事はトピックによって異なるが､上記のソーシャルメディアとの親

和性同様に､新奇性を持つものであること､さらには専門性を持つことがわか

った｡

ソーシャルメディア上のハブは､マスメディアや企業サイト､個人のサイト
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などが同等に並び､企業サイトであっても個人であっても影響力に差がないこ

とがわかった｡まさに､ソーシャルメディア上においては立場や所属など関係

なくフラットな関係において情報が伝播していることがわかった｡

さらに､サイトでの消費者の行動より､行動においてもハブとなるページが

あることが第7章の研究よりわかった｡情報の伝播だけでなく､ E Cサイトで

の購買行動においてもハブとなるページが重要であることがわかった｡この購

買行動におけるハブとなるページの存在が明らかになったこと､さらにはその

ハブページを通過するかどうかによって､購買の行動に至るかどうかに影響を

及ぼすことが明らかになった｡

⑤　インターネットサイトからの意味情報の抽出

以上のような量的な側面からのソーシャルメディアの把握ではなく､ソーシ

ャルメディア上はテキスト情報が書き込まれるので､テキストを分析し､情報

の流れを解明できることもわかった｡それは集合知といわれるブログの書き込

み空間においてマクロな視点からの分析も有効であり､さらに行動履歴データ

によって個人の噂好のミクロレベルでの把握も可能であった｡その方法論は確

立されていないが､本研究ではテキストマイニング､オントロジーの適用､協

調フィルタリング､ネットワーク分析といった意味に注目した分析を適用した｡

その結果､情報の提供においては個人を特定してその個人にあった情報提供の

ほうが､その個人の行動に影響を及ぼすことがわかった｡パーソナライゼ-シ

ョンの有効性が実証されたのである｡つまり､ウェブ上の行動や他の人のクチ

コミ情報によって､個人の噂好は予想することができ､個人に向けた情報提供

が可能であることが実証できた｡

テキストや行動履歴や製品の属性などのデータから意味の特性を取出し､ま

たそれによる類似や関連性より､購買の可能性の推定などが可能であることが

わかった｡今までは質問紙調査などにより購買意図や商品-の関与などを数値

に置き換えて行動を図っていたが､数値ではなく､意味によって行動のモデル

化をすることが可能であることが本研究より明らかになった｡研究においては､

言葉の抽象的なレベルによって､購買意図や商品知識の違いを前提と考え分析

した結果､検索語における抽象度の違いが購買行動の違いを説明できることが

わかった｡
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さらには､個人の噂好の把握においてもカテゴリーで理解するよりも意味を

用いたほうがより噂好を理解できることがわかった｡噂好や特性といった質的

な把握には意味を用いることに大きな利点がある｡しかし､後述するように意

味を把握するためには多くの方法論上の問題が残っている｡さらに､消費者個

人が自分の噂好と認識しているものよりも行動よりその噂好を把握したほうが

より精度の高い把握ができることがわかった｡

2ソーシャルメディアを活用したマーケテイング-の適用

①　メディアと現実の影響の流れのデザイン

本研究よりインターネット上のソーシャルメディアは､ソーシャルメディア

のオンライン上の位置やトピックの性質によって影響をうける度合いが違うこ

とがわかった｡さらには現実のメディアからの情報をうけとるだけではなく､

ソーシャルメディアからの情報から現実空間に影響を及ぼすことがわかった｡

マスメディア､ソーシャルメディア､さらには現実のクチコミは影響の及ぼし

あう関係が一定ではなく､いろいろな条件によってさまざまなパターンがあり､

一応ではないことがわかる｡

このことより､マーケテイングコミュニケーションをデザインする場合､ど

のようなメッセージをどこで発するとどう影響が流れるのかというように影響

の流れのデザインを行うことがより効果的なマーケテイングコミュニケーショ

ンとなる｡

Leberecht(2009)は､ ｢Multimedia2.0｣という考え方を発表し､その中で､

PaidMedia (買うメディア､広告)､ OwnedMedia (所有するメディア､自社

HPやブランドサイトなどの自社メディア)､ Earned Media (得るメディア､

ソーシャルメディア)　の3つのインターネット上のメディアを連携させてい

くことでよりマーケテイングの効果が高まるというものである｡この考えには､

インターネット上のメディアしか考えられていないが､たとえば､広告であれ

ば一般層向けに認知を広めることが可能であるが､自社メディアやソーシャル

メディアでは一般に広くアピールするよりも､すでにそのブランドのことを認

知している層に対しては有効であるというように､インターネット上であって

も､その役割や影響を及ぼせる範囲は違うのである｡
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インターネット上においてもたとえば､広告ページから自社メディア-と誘

導し､そこからさらにソーシャルメディア-と誘導してクチコミを見せるとか

書いてもらうというような流れや､逆にソーシャルメディアから自社HP-と

誘導するというような動線をつくることは簡単に考えられるが､その場合､ど

のような情報だと動線に導きやすいのか､効果的なのか､その場合のメッセー

ジはどのようなものがいいのか等のデザインを設計するべきであろう｡

同様に､インターネット以外のメディアとして現実空間のメディア､つまり､

マスメディアや､たとえば現実のクチコミ発生の場としてのイベントなどのプ

ロモーションなど現実のメディアを組み入れた情報の流れを操作したコミュニ

ケーションのデザインが必要となってくると思われる｡

一般的にテレビや雑誌の広告において､キーワードを告知し､そのキーワー

ドに沿ってインターネット上で検索をすると当該商品やプロモーションのサイ

ト-と誘導する施策をクロスメディアと呼ぶことがある｡クロスメディアとは

その施策だけではなく､メディアの特性に合わせて消費者を情報の動線上で誘

導していくことである｡このクロスメディアの設計は個人の消費者の動きをナ

ビゲーションするものであるが､個人にアプローチしていくことに主眼が置か

れた考え方である｡

しかし､このクロスメディアでナビゲーションされた以外に､消費者は能動

的に情報を検索し､様々な情報に接触する｡その際に接する様々なメディアで

のメッセージや情報の最適化のために､このようなメッセージをテレビで流し

たら､ソーシャルメディア上ではこのように反応するであろう､その次にそれ

をうけて､その他のメディアがどう反応するのだろうか､という予測を立てて

いくことが必要となってくるのである｡

ソーシャルメディアは消費者生成メディア(CGM : Consumer Generated

Media)と呼ばれることもあり消費者主体のメディアであり､そのためにコン

トロールが効かないメディアとしてとらえられてきた｡しかし､マスメディア

からのどのようなメッセージならどのように反応するのか､どのようなテーマ

の話題ならばソーシャルメディアがどう反応するのかという影響のパターンを

モデル化して､ソーシャルメディア上での動きも組み入れたコミュニケーショ

ンをデザインすることがより効果的なマーケテイングコミュニケーションとな
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るであろう｡

そのためにも､ソーシャルメディアとマスメディア､実際の出来事やキャン

ペーンなどの影響の過程を明らかにし､ソーシャルメディアの動きを予測でき

るモデルが必要である｡

ソーシャルメディアと全般的に考えるのではなく､ツイツタ-とブログのタ

イムラグやソーシャルメディアの地理的な位置やコミュニティの特性による質

的な差や時間的な動きを組み入れなくてほならないだろう｡

さらに商品の特性によってメディアの活用のモデルを変えなくてほならない

だろう｡関与の高低､必要な情報処理量の差､情緒的な購買なのか理性的なも

のなのか､等によって現実のメディアからインターネット上の自社サイトから

ソーシャルメディア-の連携を促すのか､それともソーシャルメディアの情報

からマスメディア-と結びつけるのか等々の流れをデザインすることも必要と

なってくる｡

②　インフルエンシャルとしてのハブの活用

本研究から情報の集中の場所としてのハブの存在が確認された｡情報の集中

する場所とオピニオンリーダーの存在が指摘されていたが､今回の分析より明

らかになったのは､オピニオンリーダーという特定の人物の存在ではなく､そ

のテーマやトピックに対して情報が使用される記事(ページ､書き込み､クチ

コミ)の存在である｡もちろん､ IT関連のテーマであれば､ IT関連のインタ

ーネットマガジンなどの特定のテーマ全般に対して影響力のあるサイトの存在

も確認できたが､それと同様に個人の記事(書き込み)が影響力を持つというこ

とである｡

つまり､影響力の情報源としての人物ではなくて､記事というように視点を

変える人があるのである｡もちろん影響力のある人物､オピニオンリーダー的

な存在の人の記事が影響力を持っ｡それは著名人や有名人のツイツタ-やブロ

グでの書き込みがいろいろな騒動やニュースとなることや､そこで取り上げら

れたものが流行するという現象からもわかる｡しかし､だれが書いているので

はなくて､何が書かれているのか､ということが多くリンクが張られて情報が

広まっていくことも多いことがわかった｡

その場合､そのトピックに対して新たな情報をもたらす記事であったり､新
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奇性が高いもの､または特異なものに対しては多くリンクが張られて情報が広

まっていく｡その場合は書き手のリーダー性ではなく記事そのものの特徴によ

る｡

インターネットではたとえば､現在書き込みが急上昇しているホットワード

の表示やRSSによる新しい記事の書き込みの表示等､書き手が誰であれ新たな

情報が表示される機能がある｡さらにソーシャルメディア上での検索機能など

これらの機能によって､たとえその書き手がごく少数の人としかつながってい

ない存在であっても､その人の記事が紹介され､気になったらその記事を簡単

にみることができる｡実際の人間関係を介してしかクチコミが伝達されない現

実でのクチコミ伝播よりも､インターネット上のほうが人間関係に依存しない

で情報が伝播していくと考えられる｡つまり､個人の記事が広く伝播できる構

造を備えているのである｡

このことより､オピニオンリーダーという人物ではなく､特定の記事によっ

て情報が広まっていき､記事そのものが情報のハブとなっていくのである｡そ

うなると､情報の伝播においてオピニオンリーダーを利用することではなく､

記事の情報をどう流すのかという情報の経路を備えればいいわけである｡

そして､ハブとなる記事の特性を理解することも重要である｡ハブとなる記

事はインターネット上の情報のハブとして機能するのではなく､現実の出来事

とインターネット上を結ぶハブとしての機能も大きい｡どのような記事が現実

とインターネットのハブとして機能するのかを考えなくてはならない0

さらに､記事だけではなく､ EC　サイト上でみられたハブとなる情報がある

ことも明らかになった｡それは､ソーシャルメディア上ではないが､消費者が

購買における情報探索過程において消費者の情報処理の手助けになるものであ

る｡それらの情報-のナビゲーションによって購買に差が出ることも明らかに

なったので､情報処理のプロセスにそったECサイトのページ作りも必要とな

る｡消費者の情報処理過程をいろいろなパターンを想定して､どのパターンに

おいても､ハブとなる情報二のナビゲーションができるようなサイトの流れを

設計しなくてほならないだろう｡

③　意味によるモデル化

前述したように､ソーシャルメディアにおいては現実の出来事や情報との親
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和性によって情報の伝播やソーシャルメディア上での話題の大きさが異なる｡

たとえば生活に広く浸透しているものは､ソーシャルメディアではほとんど反

応しない｡

この違いは､そのトピックの持つ新奇性などによるものであるが､その新奇

性や斬新性といったものを図るには､新たな方法論が必要である｡

新奇性はその場が現在にもっているコンテキストに対して新しさを示す度合

いである｡そのために､その現状のコンテキストが当該領域に対してどのよう

な価値観を持っているのかを把握したうえで､その情報がその価値観に対して

どう位置づけられるのかをみなくてはならない｡つまり､コンテキストと情報

の位置づけによってその情報がソーシャルメディア上で広まるのか､無視され

るのか､少しずつ広まるのか､急速に広まるのかといったことが決まる｡つま

り､ソーシャルメディアを活用するためにはそのトピックが現在のコンテキス

トに対してどのように位置づけられるのかという意味を含んだモデル化をする

必要があるのである｡

意味を把握するにはどのような方法論を用いるべきなのであろうか｡それは

なかなか数値に置き換えられるものでもない｡そのために､関連するものとの

つながりといったネットワークで把握する方法や､そのトピックが持っている

要素との関連からみるものなどのアプローチやテキストマイニングなどの方法

論等が考えられる｡

このような意味を含んだ情報は､ソーシャルメディアとの親和性がどの桂度

あり､その場合､ソーシャルメディア上にどのくらいの時間でどの程度広がる

のか､そして反対の動きがどの程度あり､ソーシャルメディアの動きを受けて､

現実ではどのように反映されるのかという意味を含んだモデル化が必要であろ

う｡

④　全方位型マーケテイングの展開

ソーシャルメディアにおいては情報の送り手受け手という概念が通用しない

ことは繰り返し述べてきた｡マスメディアの情報を受けて､ソーシャルメディ

アに書き込んだ人たちは情報の受け手であり､送り手である｡また､自分の消

費体験をクチコミサイトに書き込む人たちは､消費者であり情報の送り手であ

る｡
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第1章でみてきたように､ソーシャルメディアの登場によって消費者の行動

は｢購入｣で終わらず､その後のクチコミや情報の共有といった段階まで含ん

で考えざるを得なくなってきた｡同様にその商品の消費者にはならない人たち

も情報の送り手として機能する場合は多い｡たとえば男性用シャンプーの広告

に登場している男性タレントについて女性がクチコミをすることや自分で自動

車には乗らない人たちが､自動車の広告についてクチコミをするといったこと

は大いに考えらえることである｡

このようなことからその商品を購入する可能性がある人たちだけれど消費者

としてとらえるのではなく､クチコミで情報を伝播してくれる人たちをも織り

込んだマーケテイングコミュニケーションを考えなくてはならない｡つまり､

商品のターゲットだけではなく､全方位的なマーケテイングが必要となってく

る｡

またマーケテイングの目的も商品の購入ではなく､クチコミをすることやキ

ャンペーンに参加することで商品に対するロイヤルティやェンゲージメントを

醸造しフアン化させ､自分にとっての関心事として位置づけるためのマーケテ

イングコミュニケーションも必要であろう｡

コミュニケーションの目的として､単に商品やサービスのプロモーションで

はなく､消費者の参加を促すことによって新たな商品のアイデアとなったり､

消費者同士が協働しあうことによって､用途を教えあったり､トラブル処理な

どいろいろな場面において､ソーシャルメディアは活用されることとなる｡商

品開発やプロモーション､顧客サポートや新たな価値の創造など､様々な場面

を想定したソーシャルメディアのマーケテイング活用戦略が必要となってくる｡

3残された課題

①　消費者行動の概念の再検討

マーケテイング研究や消費者行動研究において消費者行動は購買行動研究を

テーマに取り上げられてきた｡消費者行動は一般的に､問題認識-情報探索-

代替案の評価-購入-購入後評価という段階で考えられる｡これからもわかる

ように購買するかしないかというように購入を中心に消費者行動はとらえられ

てきた｡そして購入されるためにどのようなアプローチが必要となるのかとい

212



う購入を目的としてきた｡

しかしソーシャルメディアの登場により､消費者は購入の対象としてだけで

はなく､情報伝達やマーケテイングコミュニケーションの参加者としての役割

も担うようになってきた｡そのような環境においては､消費者行動の概念もそ

の変化を取り入れたものに検討する必要がある｡つまりモノを購入する消費者

というアプローチではなく､コミュニケーションやプロジェクトに参加する消

費者という見方である｡購入やクチコミをするかしないかという個別の行動を

目的変数としたもののほかにも､さらにメタレベルの分析も必要と考えられる｡

つまり､そのクチコミやリツイ-トなどの行動がどのような影響を及ぼし､そ

の結果､どのようなアジェンダや意識が生成されたのかという市場を傭轍でみ

る分析が必要となってくるであろう｡

②　　ソーシャルメディアの因果関係の特定の限界

ソーシャルメディアの影響と現実空間-の影響という循環の中で考えたとき

に､本論で扱われた分析の因果関係の方向性が必ずしも明確ではなかった｡し

かしながら､両者は独立をして存在しているわけではないので､因果関係の方

向性を明確にした分析はかなり困難であろう｡それはソーシャルメディアをど

のように考えるのかによっても異なる｡ソーシャルメディアは現実空間の中の

一部ととらえるのか､それともソーシャルメディアは現実空間とは密接に関係

するが別の空間というように考えるのかというマクロレベルの視点を明確にし

なくてほならないだろう｡

さらにソーシャルメディア-の書き込みをする人たちの特性を組み入れた分

析をしなくてはならない｡

③　デジタルディバイドの問題

本論では､インターネットに対するリテラシーについての考察が不十分であ

った｡ソーシャルメディア-の書き込みが簡単になり､誰に対しても容易なも

のとなったという前提､さらにはインターネットの普及率が上がり､携帯電話

でも簡単にアクセス可能となった現状､インターネットが生活に普及し､イン

ターネットが生活を支えるインフラとして機能していることは否定できない事

実であろう｡しかし､そのためにインターネット-のアクセス環境や情報収集

の能力についての差を考慮することがなかった｡
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インターネットの使用環境や使用の程度やリテラシーの度合いなどの変数で

取り入れた分析を検討すべきであろう｡インターネットのアクセス環境､アク

セス時間､アクセス頻度､利用目的や利用内容､インターネット-のアクセス､

パソコンからアクセスするのか携帯電話などのモバイル機器なのかという利用

メディア､さらには情報を理解する能力や検索する能力といったメディアリテ

ラシーなどが考えられるであろう｡

④　方法論の限界

本論ではソーシャルメディアのデータの利用には以下の問題点が残った｡

第1はデータとしての有効性である｡本論で行った分析では､個人の属性を

組み入れた分析ができなかった点である｡具体的には､ソーシャルメディア-

の書き込みを行った人たちは､実在する人なのか､性別､年齢､居住地といっ

たデモグラフィックな個人特性を組み込むのか､それ以前に書き込まれたこと

やプロフィールに登録されている情報は本当のことなのかどうなのかという､

いわゆる｢なりすまし｣の問題をどうするのか等､個人属性をどのように取り

込むのか､という問題もある｡

さらにスパムの問題もある｡今回は､スパムフィルタを利用してスパムを事

前に削除したが､スパムフィルタの精度の問題もある｡

さらにテキストの表記の問題も大きい｡本論でもふれたが言語という日々変

化していくものを対象としているだけに､新語の問題や俗語やソーシャルメデ

ィア特有の表現の処理をどのようにするのかという問題もある｡

第2に分析の問題である｡

これも本論の中で述べたが､テキストやネットワーク構造をどのように分析

するのかという分析の方法論は研究がまだ緒に就いたばかりであり､クリアし

なくてはならない問題が多い｡

4今後の展望

140文字のつぶやきを無数の人々が発信するツイツタ一､世界中で7億5

千人以上の会員数となったフェイスブックとソーシャルメディアの進展はすさ

まじい｡つながるネットワークの中で情報が共有され､転送されて､広まって

いく｡
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さらに､ ｢ジオメディア｣と呼ばれる位置情報を活用した携帯電話のG P S

機能を利用したアプリケーションの登場により､ 1つのサイトに消費者が集ま

ってくるソーシャルメディアとは違うかたちで､ネットワークや情報の共有が

行われはじめている｡

このようにソーシャルメディアの進展によって､消費者の情報環境も異なり､

さらにはマーケテイングコミュニケーションのあり方も変わってくる｡企業の

ソーシャルメディアの活用も変わり､消費者-のアプローチの仕方､さらには

アプローチのタイミングも変わってくるであろう｡

今後､インターネットはさらに広い範囲に普及し､さらにその技術や用途や

使用する機器も異なってくると予想される｡そして消費者のネットワーク化は

さらに進み､消費者個人ではなく､ネットワーク化されたコミュニティの中の

消費者とマーケテイングはどのように向き合うのかという視点を持ち続けるこ

との重要性が指摘できるであろう｡

位置情報やリアルタイム情報をマーケテイングの情報としてどのように分析

し､活用していけるのか､マーケテイングデータのさらなる変化に対応するた

めに新たな方法論やアプローチに取り組んでいきたい｡
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