
クチコミにおける信憑性と購買意向への影響要因

― 発信者と受信者の類似性に着目して ― 

駒澤大学 経営学部 市場戦略学科4年 

安斎奈々 



◆目次

1．はじめに

2．ネットクチコミの現状 

2-1 クチコミの再定義

2-2 クチコミが求められる製品カテゴリー

2-3 クチコミが伝達される構造

2-4 オピニオン・リーダー

2-5 マーケット・メイブン

3．クチコミの説得効果に関するモデル 

3-1 説得的コミュニケーション研究の基本的枠組み

3-2 澁谷(2011b)のモデル

3-3 信憑性モデルの整理

4．イノベーションの普及過程 

4-1 イノベーションの普及過程とは

4-2 採用者カテゴリー

5．仮説導出と調査設計 

5-1 仮説 1の導出

5-2 仮説 2の導出

5-3 仮説 3の導出

5-4 調査概要

5-5 クチコミの商品カテゴリー

5-6 測定尺度

5-7 調査素材

6．検証と考察 

6-1 調査 1の検証

6-2 調査 2の検証

6-3 調査 3の検証

7．おわりに 

8．参考文献 





 

映画はあらすじやキャストを事前に知ることは可能だが、それらの情報のみから商品（

映画の内容）そのものの品質まで完璧に把握することは困難である。事前に品質が推測で

きず購買して初めてそれが判断できるので、これは経験財に該当する。消費者は商品やそ

の購買に伴う不確実性が高すぎると購買を差し控えることがあるが、こうした経験財は事

前に得られる情報が限られており、その不確実性は総じて低くない場合が多い。不確実性

を軽減する手段の1つに情報が挙げられるが(Rogers1962)、その点でクチコミは非常に有

用である。 

また今回「君の名は。」のヒットの要因に挙げられたSNSには、「似た者同士がつなが

っている」という特徴がある。澁谷(2003)によれば、インターネット上のコミュニティに

は、特定の話題についての意見や関心などを共有する「似た者同士」の人々が多数集まる

という。それはSNSでも同じことが言える。例えばTwitterのユーザーは、自分の好きなユ

ーザーの投稿を閲覧する（フォローする）ことができる。フォローする相手をどんな基準

で選んでいるかは人それぞれではあるが、澁谷(2003)を踏まえれば、その相手とは「自分

と何らかの点で類似しているユーザー」である可能性が高い。自分の友達だからフォロー

している、というユーザーも少なからず存在するが、「類は友を呼ぶ」という言葉がある

ように、そもそも趣味や趣向、特定の対象に対する意見などが類似していて気が合ったか

ら友達になったと考えられる。その友達同士でつながっているTwitterのコニュニティは

、やはり「何らかの点で類似する者同士のコニュニティ」であると捉えることが可能であ

る。 

先述したように「君の名は。」が成功した要因は、SNSによりクチコミが拡散されたこ

とで興味を持ったユーザーが多くいたことである。以上の議論を踏まえると、これは自身

と何らかの点で類似するユーザーから情報を得たことで購買意欲が増したユーザーがいた

、と考えることもできる。映画とはその特性上品質が事前に判断できないものであるから

、もともと映画というジャンルに関心が低いユーザー層は、不確実性の高いものをわざわ

ざ観ようとは思わないであろう。しかしSNSは類似する者同士のコニュニティであり、そ

のSNSのクチコミを介して興味を持ったということは、「自分と似た趣味、趣向を持つ人

が『面白い』と言っているから、この映画は自分にとってもきっと面白いものだ」と判断

したのではないだろうか。それによって不確実性が軽減され、映画を観てみようという購

買意欲につながったと考える。 

クチコミ研究において、市場全体に影響を及ぼす消費者（インフルエンサー）に関する

研究は数多く存在する。しかしながら、ある消費者間における「類似」のような、特定の

人物同士にしか存在しない要素によるクチコミ効果への影響については、十分な数の知見

が得られていない。そこで本研究ではネットに投稿されるクチコミを対象とし、特定の送

り手と受け手にしか存在しない要因がクチコミの効果にどのような影響を及ぼすかを探っ

ていくことを目的とする。今回その要因は、研究背景を踏まえ「クチコミの送り手と受け



手との間に存在する類似（類似性）」とし、二者間に存在する類似性が、メッセージの受

け手の購買意向を高めるのかを検証していく。 

2．ネットクチコミの現状 

2-1 クチコミの再定義

本研究のテーマとなるクチコミだが、まずクチコミとは何を指すのかを本章で定義して

おきたい。また同時に、消費者が特にクチコミを求める商品カテゴリーや、クチコミが他

者へと伝播する構造にも触れ、市場においてクチコミがどのように活用されているかも併

せて整理していく。 

ローゼン(2002)によれば、クチコミとは「ある特定の製品・サービス・企業について、

あらゆる時点で行われる人と人とのコミュニケーションをすべて集計したもの」である。

また山本(2014)も「製品サービスについての会話はすべて、クチコミ」と述べており、消

費や商品に関する会話の中でも、メッセージの受け手がその情報を非商業的であると認識

したものに限ってクチコミと呼ばれる、と述べている。また広告とは違い、ネガティブな

評価情報も含むこともある。クチコミをやり取りする際の当事者は、少なくとも2人が考

えられる。メッセージ（クチコミ）の送り手と、その受け手である。以後、本稿ではクチ

コミの送り手を「発信者」、クチコミの受け手を「受信者」と表記する。

さて、特にネットを媒体にしたクチコミは基本的に誰でも自由に書き込めるものだが、

一方でそれを見るにはクチコミが掲載されているサイトを閲覧する必要がある。例えば新

商品Aのクチコミを見たい時には、Aを販売している企業のサイトやレビューサイトにアク

セスしなければならない。1つの製品、サービスについてだけでも非常に多くの情報が飛

び交う現在、クチコミにアクセスしづらいWebレイアウトだとか、他のクチコミや商品情

報に埋もれてしまっただとかで、実は誰にも見られていないクチコミも存在する可能性が

大いに考えられる。しかし私たちは、受信者が存在しない（かもしれない）それをも「ク

チコミ」と呼んでいるのではないだろうか。

またコミュニケーションというと双方向的なやり取りが想像されがちだが、価格.comや

@cosmeのようなクチコミサイトでは、ユーザー同士がやり取りをする場面はあまり多くな

い。あるユーザーが特定の商品についてクチコミを投稿したとしても、それに対して質問

や感想を返信するユーザーもいれば、参考にはしているもののサイト上では特別な行動を

起こさないというユーザーもいる。 

そこでここでは、従来のクチコミの定義をもう少し拡張して捉えておこうと思う。これ

までのクチコミは、ローゼン(2002)では「コミュニケーション」、山本(2014)では「会話

」という言葉を遣うことで、双方向的なやり取りを想定しているように思われる。しかし

今日私たちが「クチコミ」と呼ぶものは、先述したようにユーザー同士で直接的なやり取

りがされない場合も多く、そもそも受信者がいない可能性すらある。そこで受信者の存在



 

や、発信者と受信者間で行われる双方向的なやり取りの有無は問わず、商品や企業に関す

る情報の中で企業が広告などを目的に発信したもの以外を「クチコミ」と呼ぶことにする

。まとめると、本研究におけるクチコミとは「商品や企業に関して発信された、商業的意

図を持たないすべての情報」と定義したい。なお先ほどから話題に挙がっているが、今日

ではクチコミは対面だけでなくクチコミサイトやSNSなどのネット上でも取得可能なもの

である(斉藤2015)。先述した定義では媒体の区別はしていないが、この定義に当てはまる

もののうち、ネットを介して発信されるクチコミを「ネットクチコミ」と呼ぶことにする

。 

 

2-2 クチコミが求められる商品カテゴリー 

 次に、消費者は特にどんな商品カテゴリーに対してクチコミを必要としているのかを見

ていきたい。山本(2008)では、2006年に行ったニフティ(株)WOMマーケティングプロジェ

クトとの共同調査の結果を報告している（図表2）。この調査では、調査対象者がどのカ

テゴリーに対してクチコミを求めているかを質問しており、回答人数が多い項目ほど、ク

チコミを求める消費者が多い商品カテゴリーであると言うことができる。なおこの時のク

チコミはネットクチコミだけではなく、対面でやり取りされるものも対象となっている。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

消費者がクチコミを求めるカテゴリーを見ると、「PC・周辺機器」「国内海外旅行」「

化粧品」が上位に挙がっている。これらの項目は購買頻度が低く、機能的、金銭的といっ

たリスクが比較的高い。こうしたリスクが高い製品ほど、リスク低減のためにクチコミを

求めるようになる（山本2008）。 

 

 

図表2 消費者がクチコミを求めるカテゴリー 

出典：山本(2008)p.44から転載 



 

2-3 クチコミが伝達される構造 

前節までにクチコミの定義と特に活用される商品カテゴリーを整理してきたが、そのク

チコミは発信者から受信者に伝達されるまでにどのような経路を辿るのだろうか。受信者

にクチコミが伝達されるとき、対面にしろネットにしろ、その経路として①発信者から受

信者に直接伝達される、②発信者と受信者の間に第三者が入り、その第三者を経由して受

信者に届く、の2つのパターンが考えられる。市場に限らず、ある特定のコミュニティの

中で他の人に対して特に強い影響力を持つ消費者がいるが、一般にこれを「インフルエン

サー」と呼ぶ。クチコミ研究においてもインフルエンサーに該当する消費者は存在するが

、この場合は「市場全体に影響を及ぼし、マスメディアなどの情報源（発信者）から受け

取ったメッセージをそのまま流すだけでなく、それをクチコミの形にして発信することも

行っている。市場におけるインフルエンサーの代表的なものには、オピニオン・リーダー

やマーケット・メイブンが挙げられる。次節以降で、オピニオン・リーダーとマーケット

・メイブンについて解説する。 

 

2-4 オピニオン・リーダー 

Katz and Lazarsfeld(1955)によれば、オピニオン・リーダーは、特定カテゴリーで高

い関与と知識を持ち、周囲に影響を及ぼす人のことである。オピニオン・リーダーは一般

消費者に比べてマスメディアに対する感度が高く、また影響されやすい。マスメディアか

ら発せられた情報はまずオピニオン・リーダーへと到達し、そこから彼らを介在して他の

消費者に伝達される（これを「コミュニケーションの2段階流れ仮説」という）。オピニ

オン・リーダーは商品カテゴリーごとに存在しており、ある特定のカテゴリーでオピニオ

ン・リーダーになっているからと言って、別のカテゴリーでもオピニオン・リーダーであ

るとは限らない。特定の法則に従ってオピニオン・リーダーが決まるのではなく、どんな

集団や階層の中にも等しく存在する。集団の中でも、特定の領域について強い関心を持っ

ていたり積極的に参加したりしている人が、その領域に関して他の人々から助言を求めら

れるようになる。 

濱岡、里村(2009)では、対面およびネット上でやり取りされたクチコミのデータから、

製品（ブランド）への態度に対する影響を分析している。そのうち会話の相手についての

分析では、オピニオン・リーダー度（特定の商品への情報感度の高さを測定し、オピニオ

ン・リーダーになり得る可能性の指標）の高い者からのクチコミが、態度変化に影響を与

えているという結果が得られている。また発信者、受信者ともオピニオン・リーダー度が

高く、かつ受信者のオピニオン・リーダー度よりも発信者のそれの方が高い場合、態度へ

の影響がより強くなることがわかっている。 

 

2-5 マーケット・メイブン 



 

マーケット・メイブンとは、多種類の商品や販売店、あるいは市場に関するその他の情

報を持ち、他の消費者からもたらされた情報に対しては反応しやすく、また彼らと積極的

に検討をする個人である(Feick and Price 1987)。寺本(2012)では、マーケット・メイブ

ンの意思決定プロセスの特徴を明らかにしている。それによれば、マーケット・メイブン

は一般の消費者よりも①機能的に特徴の強い製品や幅広いタイプのブランドを、網羅的に

より多く知名集合に入れる、②新製品だけでなく、定番となる売れ筋ブランドもより多く

考慮集合に含める、③幅広いタイプのブランドを横断的に考慮集合に含める、④知名集合

から考慮集合に絞り込む際、特定のタイプのブランドではなく幅広いタイプのブランドを

横断的に絞り込んでいく、という特徴がある。単に新しい物だけではなく、良質の定番ブ

ランドも好んでいるのである。またマーケット・メイブンは新製品を購買する際、競合と

なる既存製品との価格差への反応は弱く、価格以外の要素も重視して購買する傾向がある

。 

 

3．クチコミの説得効果に関するモデル 

 

3-1 説得的コミュニケーション研究の基本的枠組み 

本研究の目的は、発信者と受信者の間に存在する類似性が、受信者の購買意向を高める

かどうかを検証することである。そこで本章ではHovlandらが提唱した「説得的コミュニ

ケーション研究の基本的枠組み」と、それを応用した澁谷(2011b)のクチコミの有用性に

関するモデルを再整理して、類似性が受信者の購買意向に影響を及ぼすモデルを構築する

。 

Hovlandらが提唱した「説得的コミュニケーション研究の基本的枠組み」は、1940年代

のイェール・コミュニケーション研究プログラムにおいて提唱されたものである(中谷内2

006) 。この頃、信頼は何によって形成されるのかという問題が社会心理学で最初に体系

的に扱われた。Hovlandらのモデルは、発信者に対して知覚される信憑性が説得効果を高

めるとして、その信憑性を高める要因を解明しようとしたものである。中谷内(2006)によ

れば、まずメッセージ（クチコミ）の発信者に対する信憑性（credibility）は、専門性

（expertise）と信頼性（trustworthiness）の2つの要素で構成されている（図表3）。信

頼性とは、公平さや正直さといった発信者の性格に関連する要素である。公平な立場から

メッセージを伝えていると見なされるかどうかということであり、受信者の態度を自身に

有益な方向に変化させようという意図を持たないと見なされるとき、信頼性は高くなる。

（中谷内(2006)はこれを「動機づけについての認知」と言っている。）専門性とは、発信

者に専門的な知識、能力、経験、資格などが備わっていると見なされる度合いである。ま

ったく同じメッセージでも発信者の専門性が高い方が信憑性も高くなる。（中谷内(2006)

はこれを「能力についての認知」と言っている。）宮田(1998)では電子会議室における8

種類の発信者の発言について、信頼できるかどうかの検証を行った。その結果、商品の専











 

① イノベーター 

市場の中で、最も早くイノベーションを採用する。自分以外に採用している人がいない

ため、その分野の専門家やマスメディアから得られる限られた情報を基にイノベーション

の効果や不確実性についてのの情報を処理する能力が求められる。また採用したものの予

想外の不利益を被るリスクを背負うため、それに対処可能な能力も必要となる。初期採用

者へのつなぎ役となり、市場への火付け役の大元である。 

②初期採用者 

イノベーターは市場あるいは仲間内のネットワークから外れ、独断的にイノベーション

を採用する。一方で初期採用者はそれよりも市場に根ざした存在で、イノベーターよりも

他の消費者に近い価値観や行動を伴うためにネットワークの中心となる人物である。オピ

ニオン・リーダーシップが最も高く、市場の人々にとってはイノベーションを採用する際

に太鼓判を押してくれる存在である。 

③初期多数派 

市場の中で一定数の消費者が採用した頃にイノベーションを採用する消費者である。後

期多数派とともに、属する消費者が最も多い採用者カテゴリーである。イノベーションの

採用に関しては慎重派で、初期採用者の動向を伺ってから意思決定を下す。 

④後期多数派 

市場の半数がイノベーションを採用した後に便乗する。この辺りの消費者は、商品カテ

ゴリーについての知識には疎い。そのためイノベーションの効果や不確実性を判断する際

には、専門家やマスメディアよりも身近な消費者を参考にする傾向が強い。 

⑤ラガード 

市場の中で最後にイノベーションを採用する消費者で、イノベーションに対しては懐疑

的である。商品カテゴリーについての知識も、不利益への対処能力も不足しているために

、採用には注意深くならざるを得ないという背景がある。後期多数派までの動向を観察し

、絶対に安全と確認できるまで採用しないのが特徴である。 

なお、消費者をこれらの採用者カテゴリーに分類する際の基準は、革新性である。革新

性とは、ある集団に属する意思決定者（個人、組織だったりする）がイノベーションを採

用する度合い（早さ）のことで、他の意思決定者と相対的に比較する指標である。 

 

5．仮説導出と調査設計 

 

5-1 仮説1の導出 

第5章では今までの先行研究を踏まえ、仮説を導出していく。第3章で提示した「3要素

がもたらす効果のモデル（図表7）」の中で、信頼性と専門性は信憑性に正の相関がある

ことはHovlandらによって明らかになっている。しかし澁谷(2011b)で信憑性の構成要素に

加わった類似性については、信憑性との相関関係はまだ検証されていない。また澁谷(201

 





 

仮説2a 専門性の高さが同等と知覚されるメーカーの人間とヘビーユーザーが同じクチ

コミを発信した場合、メーカーの人間からの発信よりも、ヘビーユーザーからの発信の方

が、受信者が知覚する信憑性が高くなる。 

仮説2b 専門性の高さが同等と知覚されるメーカーの人間とヘビーユーザーが同じクチ

コミを発信した場合、メーカーの人間からの発信よりも、ヘビーユーザーからの発信の方

が、受信者が知覚する購買意向が高くなる。 

 

5-3 仮説3の導出 

Rogers(1982)のイノベーション普及過程において、初期採用者はオピニオン・リーダー

度が最も高く、各々の消費者にとってインフルエンサーになりやすいことがわかっている

。インフルエンサーは受信者よりも先に購買しているのは当然のことであるが、その前提

条件さえ担保されているならば、後期多数派やラガードの消費者にとってのインフルエン

サーにとって初期採用者であることは必要条件ではないと考えた。インフルエンサーとな

るには発信者が初期採用者であることが重要なのではなく、受信者よりも先に購買、情報

発信をすることが必要なのである。それを満たす場合、後期多数派やラガードに属する消

費者にとってインフルエンサーとなりうるのは、採用段階において自分達と類似性の低い

初期採用者ではなく、むしろ類似性の高い後期多数派なのではないだろうか。 

仮説3a 後期多数派やラガードにとって、発信者が初期採用者である時よりも、後期多

数派である時の方が、受信者が知覚する信憑性が高くなる。 

仮説3b 後期多数派やラガードにとって、発信者が初期採用者である時よりも、後期多

数派である時の方が、受信者が知覚する購買意向が高くなる。 

 

5-4 調査概要 

仮説1～3を検証するため、2017年12月20日に質問紙調査1～3を行った。調査対象者は、

大学生の男女44名である。全ての調査に共通する流れとして、まずこちらが指定したシチ

ュエーションの文章を読んでもらい、それを想像してもらう。次に架空のクチコミとクチ

コミの発信者についての情報を提示し、それを見た上で発信者に対する信憑性や購買意向

を評価してもらった。各仮説で検証したい独立変数に合わせて配布する調査票を変えるこ

とで、調査対象者を複数のグループに分けている。なお、各グループ間で独立変数となっ

ている類似性に差がでているかどうかの操作チェックも、調査1～3と同時に行っている。

また回答に不備が見られたもの（全て同じ番号にマークされている等）は、予め分析対象

から除外している。 

 

5-5 クチコミの商品カテゴリー 

クチコミの題材となる商品カテゴリーを決定する。仮説3a「後期多数派やラガードにと

って、発信者が初期採用者である時よりも、後期多数派である時の方が、受信者が知覚す



る信憑性が高くなる。」と仮説3b「後期多数派やラガードにとって、発信者が初期採用者

である時よりも、後期多数派である時の方が、受信者が知覚する購買意向が高くなる。」

を検証する調査3では、調査対象者が後期多数派のクチコミに対して、高い類似性を知覚

する必要がある。したがって今回の商品カテゴリーは、調査対象者である大学生が後期多

数派またはラガードとなるようなものが好ましい。 

そこで大学生に馴染みが薄い商品カテゴリーを調べるため、2017年12月19日にGoogleフ

ォームを利用したインターネット調査を行った。調査対象者は、大学生の男女36名である

。「「ご自身が “比較的よく情報を発信・共有する、取り入れる” “新しい情報には比

較的敏感である” と思うジャンル」を選択してください。」という質問に対し、20個の

商品カテゴリーの中から自身に当てはまるものを複数回答で選択してもらった。商品カテ

ゴリーの選択肢は、山本(2008)で紹介されているニフティ(株)WOMマーケティングプロジ

ェクトとの共同調査(2006)のものを引用した。調査結果は、図表8の通りである。 

この調査では「保険」「バイク」「自動車」「教育サービス」が0%という結果になった

。以上の結果から、この４つの商品カテゴリーは大学生にとって「比較的よく情報を発信

・共有する、取り入れる」または「新しい情報には比較的敏感である」とは感じられない

ジャンルである。その中でも今回は、①調査対象者が一度は利用したことがある、または

利用シーンが想像しやすい、②性別または年齢による利用頻度の差が少ない、③クチコミ

の評価によって購買意向が左右されやすく、またブランドスイッチもしやすい、④購買（

図表8 大学生に馴染みの薄い商品カテゴリー 
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利用）前には品質の判断が困難である経験財、という4つの理由から「教育サービス」を

クチコミの題材に選んだ。 

調査1、2に関しても、調査3と同様に教育サービスのクチコミを閲覧させる。ただし3つ

の調査全てで同じ商品を扱うと、クチコミを提示された調査対象者が不自然さを感じてし

まい正確な評価が得られにくいと思った。そこで教育サービスの中でも「語学講座」「パ

ソコン講座」「キャリア研修」というように、調査ごとに商品を変えてクチコミを作成し

た。 

 

5-6 測定尺度 

信憑性は、Lichtenstein and Bearden (1989)の尺度を使用し、「このクチコミの発信

者は、誠実である」「このクチコミの発信者は、正直である」「このクチコミの発信者は

、当てにできる」「このクチコミの発信者は、信頼できる」「このクチコミの発信者は、

確実性が高い」の5項目とした。購買意向はBaker and Churchill(1977)の尺度を使用し、

「この〇〇を、試しに利用したい」「この〇〇を、ネットで見かけたら利用したい」「こ

の〇〇を、ネットで探し出して利用したい」の3項目とした。類似性の尺度は澁谷(2011a)

を参考に「このクチコミの発信者は、自分と似ている」とした。以上の9項目に、「そう

思う」～「そう思わない」のリッカートの5点尺度で評価してもらった（図表9）。 

また仮説3を検証する調査3では、調査対象者をRogers(1962)の採用カテゴリーに分類し

た上で、全体の下位50%である後期多数派とラガードのみを分析対象とした。採用カテゴ

リーの分類には、その尺度として山本(2008)のオピニオン・リーダー尺度を使用した。Ro

gers(1962)によれば採用者カテゴリーを分類するための基準は革新性であるが、革新性と

オピニオン・リーダーシップには正の相関が存在するため(Rogers1962)、革新性の代理指

標としてオピニオン・リーダーシップの高低を測るオピニオン・リーダー尺度を用いたも

のである。質問項目は「一般的に、あなたは友人や近所の人と教育サービスについて話す

ことがありますか」「あなたが友人や近所の人と教育サービスについて話すとき、どのよ

うな立場ですか」「この6ヶ月間で、教育サービスについて何人ぐらいと話しましたか」

「友人に比べて、あなたは教育サービスについてどれくらい質問されますか」「教育サー

ビスについて話すときの、あなたの立場は」「全般的に、教育サービスについてあなたは

友人や近所の人から…（アドバイスを求められるか否か）」の6項目であり、それぞれに

対して自身の状況に近い選択肢を5段階のSD法で回答してもらった。 

そしてここから後期多数派とラガードを選定する際には、オピニオン・リーダー尺度の

回答をそのまま数値化し、6項目の合計点で分類している。人間の特性はおおむね正規分

布型に分布している(Rogers1962)ことから、オピニオン・リーダー尺度の得点もまた正規

分布に近い形で分布すると仮定した。オピニオン・リーダー尺度は最高点が30点、最低点

が5点で、全体の下位50%地点（後期多数派とラガードの分布範囲）は17点になる。したが



 

って、オピニオン・リーダー尺度の合計点が17点以下の調査対象者のみを調査3の分析対

象とした。 

 

 

 

5-7 調査素材 

 仮説検証のための各調査では、クチコミを見ることになった経緯（シチュエーション）

と、以下のような架空のクチコミとクチコミの発信者についての情報を提示した（図表10

）。クチコミ発信者についての情報は、年齢、居住地、所属とした。類似性を低く知覚し

てもらいたいグループには調査対象者とかけ離れたプロフィールを、反対に類似性を高く

知覚してもらいたいグループには調査対象者と似通った、あるいは同一のプロフィールを

設定した。 

またSimonsら(1970)やBerscheid(1966)によれば、クチコミの対象となる製品、サービ

スに関連した属性に見られる類似性（目的関連的類似性）が態度変容に影響を及ぼすとい

う。そこでクチコミ発信者の情報には（クチコミの話題になっている教育サービスの）受

講目的、この講座を選んだ理由を併記した。類似性を低く知覚してもらいたいグループに

は予め提示したシチュエーションにかみ合わない文章を、反対に類似性を高く知覚しても

らいたいグループには提示したシチュエーションと似通った文章になっている。 

 

 

 

 

 

 

 

評価項目 尺度 出典 

類似性 「このクチコミの発信者は、自分と似ている」 澁谷(2011a) 

信憑性 

「このクチコミの発信者は、誠実である」 

「このクチコミの発信者は、正直である」 

「このクチコミの発信者は、当てにできる」 

「このクチコミの発信者は、信頼できる」 

「このクチコミの発信者は、確実性が高い」 

Lichtenstein and 

 Bearden (1989) 

購買意向 

「この〇〇を、試しに利用したい」 

「この〇〇を、ネットで見かけたら利用したい」 

「この〇〇を、ネットで探し出して利用したい」 

Baker and Churchill 

(1977) 

図表10 提示した架空のクチコミと発信者の情報 

図表9 測定尺度 



 

 また仮説3では、オピニオン・リーダー尺度の点数によって初期採用者か後期多数派か

を分けているが、これを用いてクチコミ発信者が初期採用者か後期多数派を判断してもら

う。調査対象者には調査の際にオピニオン・リーダー尺度の設問に答えてもらい、教育サ

ービスに対するオピニオン・リーダーシップを測定している。インターネット調査の結果

からほとんどの調査対象者に教育サービスはなじみがないことが分かっているので、オピ

ニオン・リーダーシップの点数も比較的低めに出ることになる。 

その後クチコミを提示される際、「クチコミの発信者が回答したオピニオン・リーダー

尺度の回答である」と説明し、調査対象者が答えたものと同じ尺度項目（回答済み）を提

示した（図表11）。この時、類似性を低く知覚してもらいたいグループには高いオピニオ

ン・リーダーシップを示す回答を、反対に類似性を高く知覚してもらいたいグループには

低いオピニオン・リーダーシップを示す架空の回答を提示した。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

6．検証と考察 

 

6-1 調査1の検証 

まず、仮説1を検証するために調査1を行った。調査票を配布した段階で調査対象者を2

グループに分け、グループAの21名には調査対象者と類似性の低い発信者のクチコミ、グ

ループBの18名には類似性の高い発信者のクチコミを提示した（図表12）。類似性が高い

発信者のクチコミと類似性が低い発信者のクチコミによる信憑性と購買意向の変化を比較

するため、t検定を行った。 

 

 

 

 

図表11 提示した架空のオピニオン・リーダー尺度の回答 











この調査ではまず調査対象者に、自身がホテルを選ぶ際の基準（「喫煙ルームが用意され

ている」「プライベート・プールがつく」など）を「非常に重視する」～「まったく重視

しない」のリッカート5点尺度で評価させている。その後、既にホテルに宿泊した消費者1

名のホテル選択基準の回答と、ホテルについてのクチコミを提示して、この消費者1名と

調査対象者自身との類似性を測っている。この時提示された消費者の選択基準は、調査対

象者には「ランダムに選ばれた1名」のものであると説明されている。しかし実際は、調

査対象者が回答した選択基準に合わせて、消費者の回答が調査対象者のそれと同様の結果

になるように表示されるシステムになっていた。このシステムの利点は、調査対象者自身

の嗜好をそのまま利用して、類似性を操作しているところである。本研究では、調査対象

者1人1人の嗜好に合わせて類似性を操作することが困難であったため、クチコミ提示の際

にシチュエーションやそこから考慮すべき選択基準を、全てこちらで設定した。しかしそ

れでは、調査対象者と提示したシチュエーションとの間に嗜好の違いが生じる可能性は非

常に高く、設問文を読んだだけで感情移入するのはいささか難しいものと思われる。 

今日までのインフルエンサー研究では、市場全体に影響力のあるインフルエンサーに着

目したものが多く、発信者1人1人の特性に着目した研究はさほど多くない。そんな中、発

信者個人の特性に着目し、信憑性と購買意向の向上に対する類似性という要素の必要性を

示唆できた点は有意義であった。本研究も含め、類似性は性別、商品選択基準といった発

信者情報にのみ着目されているが、発信者との類似性はクチコミのメッセージ部分の書き

方や言葉の使用傾向からも読み取ることが可能である。今後は、発信者情報以外からも読

み取れる人柄との類似性も併せて、企業のマーケティングへの効果を検討していくべきで

はないだろうか。 
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ネットクチコミに関する調査

お忙しいところ恐縮ですが、卒業論文の調査へのご協力をお願いいた

します。 

このアンケートは、今後の研究活動の資料とすることを目的としてお

ります。 

お答えいただいた内容は、匿名扱いで統計的に処理されます。その他ご

不明な点は、調査担当者にお聞きください。 

※回答時間の目安は、約 8 分です。全ページございます。

※記入ミスをされると無効扱いとなってしまいます。

設問をよく読んで、ご回答ください。

調査担当：駒澤大学 経営学部 市場戦略学科 

４年 安斎 奈々  





【問 3】以下のシチュエーションを想定してお答えください。 

 

 

 

問 3．上記のクチコミをご覧になり、以下の各項目について「そう思う」～「そう思わ

ない」の中からご自身の気持ちに近いものをお答えください。【１行に１つずつ、数字

に〇をつける】 

そ
う
思
う

や
や

そ
う
思
う

ど
ち
ら
で
も
な
い

あ
ま
り

そ
う
思
わ
な
い

そ
う
思
わ
な
い

1. このクチコミの発信者は、自分と似ている。 5 4 3 2 1 

2. このクチコミの発信者は、誠実である。 5 4 3 2 1 

3. このクチコミの発信者は、正直である。 5 4 3 2 1 

4. このクチコミの発信者は、当てにできる。 5 4 3 2 1 

5. このクチコミの発信者は、信頼できる。 5 4 3 2 1 

6. このクチコミの発信者は、確実性が高い。 5 4 3 2 1 

7. この講座を、試しに利用したい。 5 4 3 2 1 

8. この講座を、ネットで見かけたら利用したい。 5 4 3 2 1 

9. この講座を、ネットで探し出して利用したい。 5 4 3 2 1 

たった数週間で、思い通りに話せるように！ 

英語にはあまり自信が無く、実際に話す場面になったらどうしよう…と不安に思っていました。 
しかしこの講座では、そんな私にもわかるようとても丁寧に指導してくれます。 
必要な会話力が身につき、思ったことをスラスラ言えるようになって大変助かりました！ 

PN：asahiさん  21歳・東京都 ／ 学生・私立学生 
受講目的：観光旅行で海外に行くため。  
この講座を選んだ理由：短期間で、英語力を身につけたかったから。 

あなたは、春休みに友人と海外旅行をすることになりました。 
そこで短期の英語講座を受講しようとネットで探していたところ 
「ABラーニング」という講座と、そのクチコミを見つけました。 







問 5．上記の画像は、クチコミと、このクチコミの発信者が回答した問２の結果です。

これらをご覧になり、以下の各項目について「そう思う」～「そう思わない」の中から

ご自身の気持ちに近いものをお答えください。【１行に１つずつ、数字に〇をつける】 

そ
う
思
う
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や
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な
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19. このクチコミの発信者は、自分と似ている。 5 4 3 2 1 

20. このクチコミの発信者は、誠実である。 5 4 3 2 1 

21. このクチコミの発信者は、正直である。 5 4 3 2 1 

22. このクチコミの発信者は、当てにできる。 5 4 3 2 1 

23. このクチコミの発信者は、信頼できる。 5 4 3 2 1 

24. このクチコミの発信者は、確実性が高い。 5 4 3 2 1 

25. この研修を、試しに利用したい。 5 4 3 2 1 

26. この研修を、ネットで見かけたら利用したい。 5 4 3 2 1 

27. この研修を、ネットで探し出して利用したい。 5 4 3 2 1 

★調査は以上です。ご協力、誠にありがとうございました！★




