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１. はじめに

本研究の最終目的は, クチコミを語る行為が語り手本人にもたらす影響とそのメカニズ

ムを解明することにある｡ クチコミを発することが, 語り手の対象評価やその後の行動

(リテリング行動) に影響するのかどうかを検証し, 影響メカニズムについて理論的説明

を加えることを目指している｡ 本稿では, 先行研究をレビューし, 概念枠組みの構築と仮

説の設定を行う｡

従来のクチコミに関するマーケティング研究では, クチコミ情報の伝播過程やクチコミ

情報の説得力に焦点が当てられてきた｡ 例えば, 社会ネットワークの中でクチコミがどの

ように広まるのか (Brown and Reingen 1987), どのような場合に消費者はネガティブ

なクチコミを発するのか (Richins1983), クチコミが受け手のブランド評価に及ぼす影響

は消費者属性により異なるのか (Laczniak et al. 2001), クチコミか印刷媒体かのいずれ

かで情報が知らされたとき, 情報受信者の態度に与える影響に差が生じるのか (Herr et

al. 1991) などの研究であり, Moore (2009) が指摘するように, 消費対象や経験をクチ

コミすることで語り手自身に及ぶ影響については, ほとんど検討されてこなかった｡ ネガ

ティブなクチコミ・マネジメントの観点での研究が見られる程度である (例えば, Nyer

and Gopinath 2005など)｡

こうした課題に取り組む背景には, 多くの企業が消費者発信の情報 (CGM) に高い関

心を寄せ, 自社, あるいは自社製品・サービスに関するコメントを消費者が発するよう積

極的に働きかけているという事実がある｡ 例えば, ターゲット層に向けて従来以上の大量

サンプリングを行ったり, 記者発表会と並行してアルファ・ブロガー向け商品説明会を行っ

たりしている｡ 商品を提供することで消費者の認知や商品理解を高めると同時に, 使用後

の感想を友人に語ったり, ブログに掲載したりすることを期待している｡ こうした場合,

企業は新規顧客発掘に照準を定め, クチコミ発信者を潜在顧客に向けて当該企業や商品に

関するプラス情報を発信してくれる情報仲介者として捉えているが, クチコミ発信者は当

該企業や商品のファンあるいはファン予備軍である場合が多い｡ 愛顧者でない場合であっ
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ても当該商品やカテゴリーに関心の高い人であり, 企業にとっては重要な存在である｡ も

しクチコミを発信することが語り手の対象評価やその後の行動に何らかの影響を与えるな

らば, マーケターはそうした影響を考慮する必要がある｡ マイナスの影響であるならば,

クチコミ発信の促進策を中止するか, あるいはマイナス影響が及ばない方法に則ってクチ

コミ発信を依頼するべきであるし, 一方, プラスの影響であるならば, クチコミ発信をさ

らに促進し, プラス影響を最大化させるようにマネジメントすることが望まれる｡ 本研究

はこうした問題意識から取り組むものである｡

本稿の構成は次の通りである｡ 第２節では本研究の概念枠組みを示し, 第３節, 第４節

では構成概念の定義を明らかにし, 関連する先行研究のレビューとそこから導かれる仮説

を設定する｡ 第５節では本研究の目的を改めて整理し, 今後の研究課題を示すことでまと

めとしたい｡

２. 本研究の取り組み

２－１. 本研究の理論的枠組み
本研究は語り手本人に与えるクチコミ影響の解明に取り組んだ Delgadillo et al. (2004)

や Moore (2009) の流れを汲むもので, Moore (2009) の基本モデル (図１) をベース

に, 変数を変更, 付加することで研究を発展させたいと考えている｡ この基本モデルでは,

クチコミをした後の語り手の対象評価や再びクチコミをするかどうかを意味するリテリン

グ行動は, クチコミがどのような言語タイプで語られたのかによって異なり, さらに採用

される言語タイプはクチコミのタイプを示す先行変数によって異なることが示されている｡

Moore (2009) は, 語りの言語タイプを左右する先行変数として, 例えば経験のバレン

ス(１), 語り手あるいは聞き手の ｢期待値｣ ｢専門性｣ ｢情報共有の目標｣ などを挙げている｡

さらに採用される言語タイプを中立的・説明的・追体験的の３つに分類できると仮定した｡

そして実験で収集したクチコミを実験目的や仮説を知らないコーダーに分類させたところ,

３タイプのいずれかにあてはめることができた｡

３つの言語タイプについて, ここで説明しておく｡ 中立的文章とは, いつ, どこで, 誰

が, なにを, どのように, どうした, といった基本情報を表した文章で, 良い悪い, ある

いは好き嫌いといった評価を含まない文章のことである(２)｡ 次に, 説明的文章とは, 対象
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� バレンス (valence) とは, 誘発性, 誘意性, 行動価と訳され, ｢対象 (環境) が引きつけたり避けさせたりする

性質 (中島ほか1999, p.857)｣ を指す｡ 正か負の動機付けを与えるものを指しており, 感情に関しては, ポジ

ティブ－ネガティブという意味で使われることが多い｡ 感情はバレンスと強度を基準に識別される (岸 1993)｡

� Moore (2009) の実験データでは全体のおよそ10％程度であり, 検証データから排除している｡

図１ Moore (2009) の基本モデル
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に対するポジティブあるいはネガティブな評価と, 評価の根拠を明確に示している文章の

ことである｡ つまり対象に対する感情や主張とともに感情や主張の背景にある合理的理由

を記述したもので, 例えば ｢私はそれが気に入った｡ なぜなら……｣ ｢私は怒っている｡

なぜなら……｣ といったタイプの文章である｡ 対象について分析的であったり, 俯瞰して

冷静に理解したりしているとき, 根拠を明らかにしようとするため ｢なぜなら｣ ｢このよ

うに考える｣ ｢わかった｣ という単語が使われたり, 認知的要素を含めた話し方をしたり

する｡ 最後に追体験的文章とは, ある出来事を通して得た感情, 考察, 感覚を再現するよ

うな文章で, 語り手も聞き手も容易に状況をよみがえらせることができる｡ このタイプの

文章では, 事実情報とポジティブあるいはネガティブの関連感情が１つの単位として表現

される｡ 評価的であると同時に記述的な文章であり, 例えば, 私はそれがとても気に入っ

た (あるいは, それを受け入れられなかった), そして対象がどれほど, どのように素晴

らしいもの (あるいは最悪のもの) であったのかが詳細に語られる｡ 感嘆符がつけられた

り, ｢かつてないほどに最悪｣ ｢これまで体験したことのないような素晴らしさ｣ などと誇

張された表現が使われたりする(３)｡

２－２. Moore (2009) の検証モデルと知見の整理
前項で示した基本モデルをベースに Moore (2009) は, 経験のバレンスを先行変数に

設定し実験を行った｡ ネガティブな経験は説明的言語で語られると仮定し, 説明的言語で

語られるとセンス・メイキングが進み, その結果, 語り手自身が感じるバレンスの度合い

やリテリング行動は抑制されるとする検証モデルを設定した (図２)｡

一般的に人は世の中の出来事について理解したいと願うものである (Heider 1958)｡

ポジティブな出来事よりもネガティブな出来事の場合, 人はその状況を受け入れ難いため,

自身におきた出来事とその背景を理解するために説明的言語で語り, その結果, センス・

メイキングが進むと仮定している｡ センス・メイキングとは ｢ある出来事を, 驚異的で新

奇的で興味本位のものから, 一般的で普通で取り立てて注意をひくものではないものへと
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� Moore (2009) で示されている３つの文章タイプの例は次の通り｡ 中立的文章：｢私は昨晩, レストランで食

事をした｣ ｢私は先週, 本を読み終えた｣｡ 説明的文章：｢私はクッキーを買った｡ なぜなら誕生日を迎える彼

の好きなクッキーのタイプは甘くて少しピリッとするものだと知っているから｡ ピリッとするのは材料にラ

イムを加えているからだろう｣ ｢かぼちゃはどのような味がするのかよくわからなかった｡ ただ食べ物とお金

を無駄にすることがつらいという理由だけで, 私はそれを食べた｣｡ 追体験的文章： ｢ほら来たよ, ミディア

ムレアで完璧に焼きあげられたすばらしい見映えのフィレミニヨン, 正確に切りそろえられた肉が, 敷かれ

たマッシュポテトの上に載せられていて肉汁がにじみ出しているよ！｣ ｢スイミングプールで浮かんでいると

き, 私はドーム型に膨らんだ帆を見上げていた｡ 帆には巨大なフレスコ画が描かれていて, まるでルネッサ

ンス時代の絵のようだった｡ 水は冷たくて心地よく, 肌を刺激した｣｡

図２ Moore (2009) の検証モデル
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変換させる認知プロセスのこと (p.221) (Gilbert et al. 2003)｣ である｡ 人は対象につい

て中途半端な理解であるとき, 感情的状態から離れられないが, 状況が明らかになり理解

できたとき, 感情的領域から認知的領域に移ることが先行研究で示されている (Wilson

et al. 2005)｡

例えば, 非常に怒りを感じている人が, 自分の身に降りかかった出来事を書いたり, 話

したりといった言語化のプロセスを経ることで, 出来事を客観的に認識したり, 背景や理

由を理解したりするようになり, 怒りが和らぐことがある｡ あるいは, 対象に対して強い

ポジティブ感情を抱いている人が, 対象への強い思いを人に伝えようと言語化しはじめる

と, 実態あるいは論理的に説明すべきものがなかったりして, 何がよいのかよくわからな

くなりポジティブな感情が低下するということもある｡ Moore (2009) はセンス・メイキ

ングの影響でバレンスが中庸なものになることによって, リテリング (再にクチコミをす

る) 意向も低下することを実証した｡

２－３. 本研究の概念枠組み
Moore (2009) が示した基本モデルならびに実験を通して得られた研究知見を踏まえ,

本研究では図３の概念モデルを設定する｡ 本研究の新たな取り組みは次の２点である｡

１点目は先行変数として ｢クチコミを語る目標｣ を設定する｡ クチコミを語る目標の違い

により採用される言語タイプが異なり, 言語タイプの違いによって語り手のその後の対象

評価や行動に差が生じると仮定している｡ 語り手がクチコミをするには多様な理由がある

と指摘されてきたが (Arndt 1967), 説得を目的とする場合と, 会話を楽しむことを目的

とする場合を設定する｡ ２点目は, 影響メカニズムを説明する理論的概念として Moore

(2009) が根拠としたセンス・メイキングに加えパブリック・コミットメントを加える｡

詳細は以下で論じる｡
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図３ 本研究の概念モデル
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(1) Moore (2009) に倣い, 説明的言語の割合＝説明的文章／(説明的文章＋追体験的文章)



３. 概念整理と仮説の設定－クチコミを語る目標

３－１. クチコミ定義
従来, クチコミとは学校や職場で日常的に交わされる対面での会話を想定したものであっ

た｡ ｢クチコミとは商業的意図がない送り手と受け手との間で交わされる, 口頭による,

対面での, ブランドや製品やサービスに関するコミュニケーションである｣ とした Arndt

(1967) の定義は, そうした伝統的な捉え方を反映している｡ しかし現在のコミュニケー

ション環境を前提とすると, 伝統的な定義は実際のクチコミ現象を狭く捉えすぎたものに

なっている｡ 携帯電話や e-mail を使った非対面でのコミュニケーションや, オンライン

レビューやテキストメッセージといった匿名での文章によるコミュニケーションも, 伝統

的クチコミと一般的特徴を共有しており (Dallarocas 2004；Godes and Mayzlin 2004),

最近では形式やメディアを限定せずにクチコミを捉えるようになっている｡ また多くの企

業が, 近年, 消費者にクチコミを語ってもらうため様々な介入策を行っており, 語り手の

商業的意図の有無を厳密に測ることが難しくなっている｡ こうした状況を受け Buttle

(1998) は, ｢クチコミを区別する唯一の特徴は, 商業的意図がないと聞き手がみなした語

り手からの情報という点でしかない (筆者強調)｣ と指摘している (p.243)｡ 本研究では,

クチコミを ｢聞き手が非商業的と認める人との間で交わされる非公式でのコミュニケーショ

ンであり, ブランド, サービス, 企業, あるいは販売者に関する所有や特性について語ら

れるもの｣ と定義づける (Buttle 1998；Cowley and Rossiter 2005)｡ このように広義の

クチコミ定義を採用するが, 対面か非対面か, １対１か１対多か, 会話の相手が知人か他

人か, といった条件の違いで語り手あるいは受け手に及ぶ影響に差が生じると考えられる

ため, 研究を進める際, 検証範囲を明確にしておくことが重要であることをここで指摘し

ておきたい｡

３－２. クチコミを語る目標
Moore (2009) の実験結果を見ると, ネガティブな経験については説明的言語を, ポジ

ティブな経験については追体験的言語を多く用いて被験者は語っていた｡ なぜ経験のバレ

ンスによって採用される言語タイプが異なるのか｡ 本研究ではクチコミを発する動機や目

標に違いがあるからではないかと考えた｡ つまりネガティブな経験をした場合, 人は自分

の身に起きた出来事について順序立てて細かく語り, いきさつをよく理解してもらうこと

で, 聞き手にも語り手が感じている怒りや悲しみと同じ感情あるいは同じ意見を持ってほ

しいと願う｡ したがって, 語り手はクチコミを通して聞き手を説得することが目標となり,

そのために論理的で, 根拠が明解に示せる説明的言語が用いられる｡ また語り手自身もク

チコミを語ることを通して, 自分の身に起きた出来事を整理したいと欲することも, 説明

的言語の採用を促すのではないかと考えている｡ 一方でポジティブな経験をした場合, 人

は経験した細かな内容を伝えることより経験を通して得た喜びや嬉しさ, プロセスの面白

さや楽しさを聞き手と共有し, 楽しい時間を過ごしたいと願う｡ したがって, 語り手は聞

き手と会話を楽しむことが目標となり, そのために修飾語や誇張した表現を用いて感覚的

に語り, 聞き手が疑似体験しやすい追体験的言語を用いて語られる｡ また語り手自身も,

クチコミすることでポジティブな体験の楽しさや喜びを再び味わいたいと欲することも,
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追体験的言語の採用を促すのではないかと考えている｡ したがって, 本研究では ｢語りの

言語タイプに影響を与える先行変数｣ として ｢クチコミを語る目標｣ を設定する｡ 次項で

は先行研究を概観し妥当性を検討しておきたい｡

３－３. クチコミを語る目標に関する先行研究
過去の研究でクチコミを語る目標は多くあると指摘されている｡ レビュー論文である

Arndt (1967) では６つの目標が挙げられている｡ ①利他主義：受け手の助けになりたい

との欲求から (Dichter 1966)｡ ②別の目標を達成すること：特定のテーマについての豊

かな知識を印象づけることにメリットがある場合や (Dichter 1966), 親交を深め, リーダー

としての社会的地位を強固なものにするため (Whyte 1954)｡ ③自我を守る：不満を晴ら

すためのスケープゴートに製品やサービス提供者が使われる｡ 例えばドライブテクニック

や料理技術の未熟さを自動車メーカーやケーキミックスメーカーのせいにするなど, 自ら

の落ち度を製品やサービスの提供者に責任転嫁する (Doob 1948；Arndt 1967)｡ ④対象

への興味：対象への興味や関心を他人に伝えたい (Katz and Lazarsfeld 1955)｡ ⑤状況

理解：人には自身の置かれている状況の意味や原因を解明したいと考える傾向がある｡ よ

くわからない状況を晴らすために会話をする｡ 噂研究では単純化や解釈が動機とされてい

る｡ ⑥不協和を晴らす：不協和を晴らすためには自身の考えや行動を変えるか, 相手の考

えや行動を変えるかのいずれかを選ぶことになるが, 相手の考えや行動を変えるためにク

チコミが発せられる｡ 例えば, 意見が異なるメンバーあるいはニュートラルなメンバーを

説得するメッセージを発するか, 自身の考えや行動を補強するため賛同者と会話をする｡

ｅクチコミの発信者について研究を行った Phelps and Mobilio (2004) は, 他人と接

点を持ち時間を共有したいという欲求から, Clark and Goldsmith (2005) はブランドを

通して個性を表現したいという欲求から情報を発信していると論じている (動機２・動機

４に類似)｡ Phelps and Mobilio (2004) や Clark and Goldsmith (2005) の指摘も包含

する Arndt (1967) の６つの目標は, 仮定した通り, 説得することを目標とする場合と,

会話を楽しむことを目標とする場合に分けられそうである｡

例えば①利他主義③自我を守る⑤状況理解⑥不協和を晴らすといったケースでは, 聞き

手を説得することが目標となりそうである｡ 語り手は製品やサービスの使用経験があった

り, 未だ多くの人が知らないと思われる情報を持っていたりする｡ その経験や情報を正確

に伝え, 理解させ, 聞き手を自分と同じ意見や立場になってもらいたいと考える｡ 例えば,

人気の商品を購入したところ素晴らしい商品だった｡ 買ってよかったと思っている理由は,

話題の機能の素晴らしさもさることながら, 別の使い方にある｡ 自身の悩みが解消された｡

そこで同じ悩みを持つ人々に知らせてあげたいと思う (目標①)｡ 別の例を挙げるなら,

あるホテルでフロントマンの対応に立腹し, 二度とそのホテルを使わないと思った｡ 他の

人が同じ思いをしないように自身の経験を人に伝えたいと思う (目標①)｡ その際, 自分

が理不尽なクレーマーだと思われないように, 自分の要求がいかに正当であるかを聞き手

に理解させたいと思い, いきさつを詳しく話す (目標③⑤)｡ また対象が評価の高いホテ

ルである場合, 聞き手のプラス評価を覆したいと, より一層, 説得に励むことになる (目

標⑥)｡

一方, 会話を楽しむことを目標とする場合とは, 例えば②別の目標達成, ④対象への興

― ―92



味のケースである｡ どちらのケースも, 必ずしも聞き手が語り手と同じ意見になる必要は

なく, 聞き手を説得することを目標とする語りではない｡ 同意するかどうかは二の次で,

自身が興味を持つ話題を提供し, 聞き手との会話を膨らませることで, 楽しい時間を持っ

たり, 親交が深まったりすることが目指される｡ 例えば, ｢これまで食べたこともない美

味しいスイーツを昨日食べた｡ その幸福感を共有するために話をする｣ ｢友人がコンビニ

で不快な目にあったという話を受けて, かつて自分が経験した同じような経験を語り, 共

感しあう｣ ｢旅行のお土産を渡すとき, 旅行での出来事を伝える｣ といった場合である｡

こうしたケースの場合, スイーツがなぜ美味しいのか, なぜ幸せを感じるのかということ

は問題ではないし, コンビニの落ち度を整理し, 自身の行動を省みたいわけでもない｡ 詳

しい旅程を正確に伝えることに意味はなく, 語り手は象徴的な２・３の出来事を面白おか

しく語ることに注力するだろう｡ 話の流れを止めることなく, 話題を提供しあい, 話しあ

うことに意義がある｡ また情報共有すること自体を楽しみ, 互いの関心や興味を理解しあ

うことで親交が深まることを目指している(４)｡

３－４. 語りの目標が言語選択に与える影響－仮説の設定
語り手が聞き手を説得することを目標とする場合, どのようなタイプの言語を使用する

のだろうか｡ 説得をするためには, 事実をそのまま伝える中立的情報では十分でない｡ 対

象に対する自身の感情や主張を伝えると同時に, なぜそうした感情や主張を持ったのか,

背景にある合理的理由を明確に示し, 聞き手を納得しやすい状況へ導こうとするのではな

いか｡ したがって, 説得を目標とする場合, 説明的言語が多く採用されると本研究では仮

定する｡

一方, 会話を楽しむことを目標とする場合, 語り手は経験の詳細な内容や時系列的ない

きさつを伝えるより, 会話が弾む面白い話題や象徴的な出来事に限定して語ったり, 体験

を通して得た自分の感情や考察を感覚的に表現したりするのではないか｡ そして聞き手が

語り手の体験を追体験し, 感情移入することで共感を得たいと考えるのではないか｡ した

がって, 論理的に整理された表現よりも, 場面をよみがえらせるような表現が選ばれ, 感

覚的記述は誇張されたものとなると予想されることから, 追体験的な言語が使用されると

仮定する｡ 以上のことから, 次の仮説が設定される｡

仮説１－１：クチコミの目標により語りの言語タイプが異なる｡

仮説１－２：聞き手を説得することを目標とする場合, そうでない場合より, 説得的

言語が多く採用される｡

仮説１－３：聞き手との楽しい会話を目標とする場合, そうでない場合より, 追体験

的言語が多く採用される｡
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� 動機①から⑥は, 設定した２つの情報共有の目標のどちらか１つに分類されるものではない｡ 例えば動機②目

標達成の場合, リーダーとしての地位を強固なものにしたいならば, 保有する情報の豊富さを誇示し, 知識や

考えを受け入れてもらえるよう説得を心がけるだろうし, 親交を深めたり, 楽しい時間を持ったりするための

情報共有であれば, 場の楽しさを優先し, 説得を試みて話の流れを乱すようなことは避けるだろう｡ しかし,

説得と会話を楽しむという２つの目標のいずれかに分類することができるとする考えに矛盾はないと考える｡



４. 概念整理と仮説の設定－パブリック・コミットメント

４－１. 説明的言語とパブリック・コミットメントの関係
クチコミを語る目標と言語タイプの検討を受け, 以下では, 言語タイプの違いがその後

の語り手の対象評価あるいはリテリング行動にどのような影響を与えるのか, 影響メカニ

ズムはどのように説明できるのかについて考察する｡ まずは影響メカニズムを説明する新

たな概念について論じる｡

Moore (2009) が示した ｢ネガティブなクチコミは説明的言語で語られることが多く｣,

｢説明的言語でクチコミを語ると, センス・メイキングが進むため, 語り手の対象評価の

バレンス水準は抑制される｣ とする研究結果は, ｢消費者の不満表明はネガティブ感情の

発散につながり, 不満の鎮静につながる｣ とする苦情研究の結果と一致する (Alicke et

al. 1992；Nhyer 2000；Oliver 1987)｡ その一方で, ｢クチコミを発する行為はパブリッ

ク・コミットメント行動であるため, 語り手は公にした態度から離れられなくなり, 初期

評価は保持される｣ とするパブリック・コミットメント研究の結果とは一致していない

(Nyer and Gopinath 2005)｡ 本項では語り手に及ぶクチコミの影響を説明するため, パ

ブリック・コミットメント概念を用い, Moore (2009) のモデルを発展させる｡

では, パブリック・コミットメントとはどのような概念なのか｡ コミットメントとは

｢自身の行動や意思決定により定まる状態に個人を結び付けること｣ と定義されており

(Kiesler 1971), ｢コミットメントの強さは, 個人が立場を宣言したパブリック性により

決まる｣ ことが先行研究で明らかにされている (Halverson and Pallak 1978)｡ こうした

研究知見を踏まえ Nyer and Gopinath (2005) は, 個人的に企業に不満を訴える場合と

ネガティブなクチコミをする場合では発言のパブリック性水準が異なるため, その後の対

象評価に違いが生じると仮定して実験を行い, 支持する結果を導き出した｡ つまり企業に

不満を訴える場合, 企業の担当者以外の人々に自身の立場を知られることはないけれど,

クチコミを発した場合, 自身の立場を知人や第三者に知らせる, あるいは結果的に知られ

ることになり, パブリック性が高まる｡ したがって, 企業に不満を訴えた場合, 不満研究

の結果で示されているように不満の鎮静化をもたらすが, ネガティブなクチコミを発した

場合, 怒りやフラストレーションを露わにしたことによる開放感をもたらすものの, パブ

リック・コミットメントの影響により初期評価のバレンス水準は維持される｡

クチコミによりパブリック・コミットメントの影響が生じるならば, なぜ Moore

(2009) の実験でその影響が現れなかったのか｡ 理由は実験設計にあると考えている｡

Moore (2009) では５つの実験を行っている｡ その内３つの実験では受け手の存在を想定

していない｡ また受け手の存在を想定していても, 自身の意見・立場を強く意識して説得

するといった現実的なクチコ場面を再現していない｡ オンラインレビューの分析も行って

いるが, 因果関係は説明できない設計となっている (実験４)｡ 以上のことから, 次の仮

説を設定し, パブリック・コミットメントの影響を Moore (2009) のモデルに組み入れ

る｡

Ｈ２－１：説明的言語でクチコミが語られる場合, そうでない場合より, センス・メ

イキングの影響で, 対象評価のバレンスの水準は低下する｡
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Ｈ２－２：説明的言語でクチコミが語られる場合, そうでない場合より, パブリック・

コミットメントの影響で, 対象評価のバレンスは初期水準が保持される｡

Ｈ２－３：対象評価に対する影響はセンス・メイキングよりパブリック・コミットメ

ントの方が大きい｡

４－２. 追体験的言語タイプとパブリック・コミットメントの関係
Moore (2009) では説明的言語で語られたときの語り手に及ぶ影響を検討しているが,

本稿では説明的言語に加えて追体験的言語で語られたときの語り手に及ぶ影響についても

検討する｡ 仮説導出に際して Dudukovic et al. (2004) や Wada and Clark (1993) が示

唆的である｡ 彼らの研究では次のような実験が行われている｡ 被験者に情報を示し, 書か

れていた内容を友人に伝えるよう指示をする｡ その際１つのグループには ｢正確さ｣ を,

もう１つのグループには ｢相手を楽しませるエンターテイメント性｣ を念頭において語る

よう伝えることで語り方を操作し, 被験者が語った内容や記憶した内容を観察した｡ 実験

結果によれば, エンターテイメント条件の被験者は感情的表現を多く用いて, よどみのな

く語った (Dudukovic et al. 2004)｡ また, 象徴的な一場面を抜き出したり, 引用を多く

用いて生き生きと表現したりした (Wada and Clark 1993)｡ エンターテイメント条件の

被験者が用いた表現方法はまさしく聞き手の追体験を引き出すような表現方法であり, 会

話を楽しむことを目標にする場合, 追体験的言語でクチコミが語られるとした本研究の仮

説と一致している｡ つまり相手を喜ばせ, 自分自身も会話を楽しむとき, 追体験的言語が

用いられることを, Dudukovic et al. (2004) や Wada and Clark (1993) の結果は示し

ている｡

では追体験的言語でクチコミが語られる場合, 語り手の対象評価やリテリング行動にど

のような影響が及ぶのか｡ Moore (2009) は ｢追体験的言語で語られた場合, 感情的で表

現豊かな言語が採用されるためセンス・メイキングはおきない｣ と指摘している｡ 感情的

反応から認知的反応への移行であるセンス・メイキングのプロセスを進めるには, 追体験

的言語を用いて語られるときの情報は部分的すぎたり, 感覚的すぎたりするという判断で

ある｡ さらにいうならば, Dudukovic et al. (2004) や Wada and Clark (1993) の実験

におけるエンターテイメント条件の被験者のように, 語り手自身の評価と一致する情報だ

けを抜き出し, 引用表現や誇張表現を多く用いて語った場合, 語り手は精緻に情報を処理

する方法ではなく, 周辺的ルートを用いて感情的に判断すると考えられる｡ したがって好

ましく思っていた対象のポジティブ度が高まったり, 嫌悪を示していた対象のネガティブ

度が高まったりするのではないか｡ 以上の点から次の仮説を設定する｡

Ｈ３－１：追体験的言語でクチコミが語られる場合, そうでない場合より, センス・

メイキングのレベルは低下し, その結果, 対象評価のバレンスの水準は高

まる｡

次に, 追体験的言語で語られるとき, パブリック・コミットメントの影響はどのような

形で生じるのだろうか｡ Dudukovic et al. (2004) の実験において, エンターテイメント
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条件の被験者が語った内容は正確さに欠けるものであった｡ また Wada and Clark

(1993) の実験でエンターテイメント条件の被験者は正確な語りをしていないことを自覚

していた｡ 説得を目的とせず, 正確な情報発信をしていないことを自覚している人が, 自

身の発言内容にコミットメントするとは考え難い｡ したがって次の仮説を設定する｡

Ｈ３－２：追体験的言語でクチコミが語られる場合, そうでない場合より, パブリッ

ク・コミットメントのレベルは低下し, その結果, 対象評価のバレンスへ

の影響はない｡

５. おわりに

冒頭で述べた通り, 本研究の最終目的はクチコミを語る行為が語り手本人にもたらす影

響とそのメカニズムを解明することにある｡ 本稿ではクチコミを語ることが語り手自身の

対象評価やその後の行動 (リテリング行動) に影響するのか, 影響メカニズムはどのよう

に説明できるのか, こうした疑問を明らかにするため, 関連する先行研究を概観し, 得ら

れた知見をベースに検証モデルを設定した (図４)｡ モデルの妥当性については,

Delgadillo et al. (2004) や Moore (2009) を参考に実験あるいは調査を行い, 検証する

予定である｡

当該モデルの妥当性が認められたならば, クチコミ・マーケティングにおける新しいア

プローチ視点を提供できるのではないかと考えている｡ 従来の新規顧客開拓の視点に加え

て, 既存顧客維持の視点あるいは既存顧客満足向上の視点である｡ 本稿の仮説に従えば,

ポジティブな内容である場合, 会話を楽しむことを目標に追体験的言語でクチコミが発せ

られたとき, 語り手は対象をより好ましいものとして評価し, その後のクチコミ行動も取

りやすくなる｡ 一方, 聞き手を説得することを目標に説明的言語でクチコミが発せられた

とき, 語り手の対象に対する好意的態度は抑制され, その後のクチコミ行動も控えられる｡

ポジティブな内容である場合, 企業にとって好ましいクチコミは会話を楽しむことを目標

― ―96
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に追体験的言語で語られるケースとなる｡ 一方, ネガティブな内容である場合, 聞き手を

説得することを目標に説明的言語でクチコミが発せられたとき, 語り手は対象に対するネ

ガティブ評価を抑制させ, その後のクチコミ行動も控えるようになる｡ ネガティブな内容

である場合, 企業にとって好ましいクチコミは, 聞き手を説得することを目標に説明的言

語で語られるケースとなる｡ 以上の仮説を前提に考えると, 企業が配慮すべきはクチコミ

が語られるのかどうか以上に, どのような言語タイプで語られるのか, あるいはどのよう

な目標をもって語られるのかという点であると言うことができる｡ 近年, 顧客に多くのク

チコミを発してもらうため企業は様々なプロモーション施策を実行している｡ その際, 商

品の特徴を理解してもらうため詳細な属性情報を提供し, 当該商品やサービスの優位性に

ついて根拠を示して論理的に説明しているケースが多いのではないだろうか｡ 企業に代わ

り企業や商品の優位性について論じてもらいたいというスタンスで実行されるクチコミ・

マーケティングでは, 語り手は潜在顧客を説得することを目指して, 論理的に説明するこ

とになるのではないか｡ ポジティブな内容を説明的言語で語ったクチコミ発信者の対象に

対する態度やその後行動が抑制的になることはすでに述べた通りであるが, 従来, 企業は

こうした点に頓着してこなかったのではないか｡ 新しいアプロ―視点とは, 例えばこのよ

うなことで, クチコミ・プロモーション施策の策定に一定の指針を提示できるのではない

かと考えている｡

最後に, 今後の研究課題について論じておきたい｡ 本項の冒頭で述べた通り, 検証モデ

ルの妥当性を確認することが最初に取り組むことである｡ さらに次の３点についても検討

する予定である｡ 第１点目は, クチコミの形態と語り手の目標との関連についてである｡

詳しい検討はこれから行う予定であるが, 対面で親しい知人に向けてクチコミをする場合,

会話を楽しむことを目標とする場合が多いと推測され, またネット上 (非対面) で未知の

読者に向けて掲示板等に書き込みをする場合, 情報の希少性, 情報の優位性を示すため,

明解で論理的な説明を行い, 説得することを目標とする場合が多いのではないか｡ クチコ

ミ形態と語りの目標にこうした傾向が認められるならば, 語りの言語タイプを決める先行

変数にクチコミ形態を加えることが可能となる｡ 新たな変数をモデルに加えることで説明

力を高めていきたいと考えている｡

第２点目は, クチコミをした後の語り手の態度や行動を検証する変数として, 関連情報

に関する語り手の中・長期記憶を加えたい｡ 示唆的な研究に McGregor and Holmes

(1999) や Delgadillo and Escalas (2004) がある｡ 両研究ではクチコミの物語性に注目

し, クチコミを語ることがその後の記憶に与える影響を観察している｡ McGregor and

Holmes (1999) で被験者は, 日常的な口論のシナリオを読み, その後, 弁護士として一

方に肩入れしたストーリーを語るよう指示される｡ そして２週間後の判断や記憶を調べた

ところ, 被験者は肩入れしなかった相手の責任を重く判断するという結果が得られた｡

Delgadillo and Escalas (2004) では, 同実験をマーケティングシーン (飛行機の乗り遅

れに対する会社と乗客の対立) に置き換えて, 偏ったクチコミをした場合の記憶に及ぶ影

響が調べられた｡ しかし仮定していた有意な結果を得ることはできなかった｡ 本研究では

これら研究を引き継ぎ, 説得を目標にクチコミを語った場合と, 会話を楽しむことを目標

にクチコミを語った場合とでは, 語り手の記憶内容に差が現れるのか, 中・長期的に観察

し, 検証する｡
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第３点目は, クチコミ情報が受け手の対象評価に与える影響に, 語り手のクチコミ目標

の違いが差を生じさせるのかどうかという疑問を明らかにしたい｡ 一般的なクチコミ・マー

ケティングが目標とする潜在顧客開拓アプローチにおいて, どのような目標をもって語ら

れる場合に受け手の対象に対する態度が好転し, 購買行動に移しやすいかという点を把握

することは重要なことである｡ 以上のように, 段階を踏んでモデルの変数を増やし, 検証

を重ねることで, 多様なクチコミ・タイプの特徴, あるいは影響力を正確に把握していき

たいと考えている｡
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[抄 録]

多くの企業が消費者発情報 (CGM) のマーケティング効果に高い関心を持ち, 潜在顧

客開拓を目指してクチコミ促進策を講じている｡ クチコミ発信者は対象商品の既存顧客あ

るいは高関心層であることが多いため, クチコミを語る行為が語り手の対象評価やその後

の行動に影響を与えるならば, 企業はそうした影響に配慮する必要がある｡ しかしクチコ

ミ発信が語り手に与える影響に焦点を当てた研究はほとんど行われていない｡ そこでクチ

コミを語ることが語り手本人の対象評価やその後の行動 (リテリング行動) に与える影響

を検証し, そのメカニズムを理論的に解明することを目標に, 本稿では, 関連研究の概観

と仮説の設定, 検証モデルの構築までを行った｡ 具体的には, 1) クチコミの内容により

2) 使用言語が決まり 3) 言語特性によりセンスメイキング度 (新奇なものから一般的な

ものへと移行させる度合い) に差が生じ 4) 語り手のその後の態度や行動に影響が及ぶと

する Moore (2009) モデルをベースに, ｢言語タイプを決定する先行変数｣ として ｢クチ

コミ発信の目標｣ を設定し, 影響メカニズムをセンスメイキング理論とパブリックコミッ

トメント理論で説明するモデルを構築した｡
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