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eク チ コミを活 用す る レコメ ンデー シ ョンサー ヒスの

可能性 に関 す る定 量調査

藤 本 和 則 ・ 玉 置 了

概要 本論文では,eク チコミ情報を利用するレコメンデーションサービスの可能性を検証

することを目的に,デ ジタルカメラの選定について定量調査を行った結果を述べる。メー

カーが提供する商品特徴からデジタルカメラの機種を選定させた後,各 特徴に関するeク チ

コミ情報を提示して,選 好した機種への態度の変化を調べる形で調査票を設計した。定量調

査から得られたデータを使って,消 費者の 「保有する知識」とメーカーからの商品特徴によ

る 「初期的な態度」の二つの要因が,消 費者の態度にどのように作用するかを調べた。この

結果,こ れら二つの要因について交互作用があることを確認した。得られた知見をもとに,

eク チコミ情報を利用するレコメンデーションサービスの設計について考察を行った。

Abstract This paper investigates the influence of electronic word-of-mouth infor-

mation to purchase intentions of consumers in order to discuss the recommender 

services exploiting the information. The experimental design consists of two 

parts: (1) subjects choose a digital camera from two by using information from the 

makers and (2) the subjects change their attitude toward the chosen one with elec-

tronic word-of-mouth information. Significant interaction effects were found on 

the purchase intentions across the level of subjects' product knowledge and their ini-

tial attitude formed by the information from the makers. The significance of the 

findings is discussed from the viewpoint of the possibility of recommender systems 

using electronic word-of-mouth information.
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1.は じ め に

不特定多数の消費者が情報発信す るCGM(ConsumerGeneratedMedia)の 出現 によ

り,企 業や消費者 は様 々な商品 に関す るeク チコ ミ情報ωを容易 に取得で きるようにな っ

た。企業 は,新 商品開発[加 藤04]や マ ーケテ ィング[ChenO8]な ど,様 々な側面か ら

eク チコ ミ情報の活用を進 める。 また,消 費者 は,自 分の購入す る商品を決 めるにあた っ

て,他 の消費者 の意見 を参考 にす ることも少な くな い[浜 屋07]。 ネ ッ ト上 のeク チコ ミ

情報 は,す で に,企 業活動や消費者行動 に大 きな影響を与え る情報源の一つ といえ る。

ネ ッ ト上のeク チ コ ミ情 報が重要 な情報源 で ある とい う認識 は,レ コメ ンデ ー シ ョン

サ ー ビスの研究分野で も広 まって いる。S.Aciarら は,テ キス トマ イニ ングの技術を使 っ

てeク チコ ミ情報 を解析す る レコメンデー シ ョンサー ビスを提案 した[AciarO7]。 ま た,

藤 本 らは,ネ ッ ト上の旅行先 に関す る紹介文を対象 に,観 光協会な どが提供す る公式ペー

ジと旅行 した経験 をもつ個人が提供す る個人ペー ジに分類 し,個 人ペー ジの利用価値を分

析 した[藤 本02]。 これ らの研究は,ネ ッ ト上のeク チコ ミ情報 を利用 す るレコメンデー

シ ョンサ ー ビスの一形態 を想定 したもの にす ぎな いが,eク チコ ミ情報の可能性を示唆す

るもので ある。

eク チコ ミ情報が購買行動 に与え る影響 につ いて は,こ れ まで にも様 々な研究が行われ

て きた[宮 田08,KnotzerO7]。 しか しなが ら,こ れ ら従 来研究か ら得 られた知 見 は,次

の二つの理 由か ら,レ コメンデー シ ョンサー ビスの設計 に利用す る立場か らは十分 とはい

えな い。

●eク チコ ミ情報を単独で使 う場合 に焦点を あて ることが多 く,売 り手が発信す る客観

的な情報 と組み合わせ たときの効果 につ いて調べ た研究 は少な い。 レコメンデー シ ョン

サ ー ビスは,ユ ーザ に代わ って さまざまな情報を扱 うことがで きるので,eク チコ ミ情

報 と売 り手発信情報の組み合わせ効果 に関す る知見 も重要 とな る。

●eク チコ ミ情報の さまざまな種別の うち,一 部の種別のみを取 り上 げてその効果を調

べ たものが多 く,情 報抽 出や文書分類の分野で検討 されて いるさまざまな情報種別 につ

いて,そ の効果の差異を詳細 に調べ たもの は見 られな い。eク チコ ミ情報 には,商 品そ

の ものの良 し悪 しを評価す る記述 もあれ ば,商 品購入 に対す る嬉 しさな ど,自 分の態度

(1)eク チ コミ情報とは,ネ ット上に公開された電子テキストであり,商 品を消費する側の個人が

当該商品について評価や態度を記 した文章である。
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(判 断,感 情,意 図 などか らな る評価 の総称)を 表現す る記述 もあ り,そ れ ぞれの情報

種別 が同様 の効 果 を もつ とは限 らな い。情報 抽出技術 を採用す る レコメ ンデ ー シ ョン

サ ー ビスの設計 にあたって は,抽 出誤 りの リスクを考え ると,よ り効果の大 きい情報を

優先 す る必要 があ るので,そ れ ぞれの情報種別 の効果 の差異 に関す る知 見 は重要 とな

る。

以上の ように,eク チコ ミ情報を利用す る レコメンデー シ ョンサー ビスの設計 に資す る

という立場か らは,売 り手発信情報 と組み合わせて利用す る場合や,eク チコ ミ情報の さ

まざまな種別の差異 につ いて よ り詳 しく調べ る必要が ある。

本論文で は,レ コメンデー シ ョンサー ビス設計の ための知見を得 ることを 目的 に,消 費

者が商品の選定を進 める過程 につ いて定量調査を実施 し,eク チコ ミ情報を受 け取 った消

費者の態度変化を調べ た結果 につ いて述べ る。具体的 には,情 報抽 出や文書分類の研究分

野での タスクを参考 に した情報種別の分類の もと,売 り手が発信す る情報 に基づ いて商品

選択 を行 った被験 者 に対 して,各 情報 種別 を提示 す る形 でeク チ コ ミ情報 の効果 を調 べ

る。第2章 で は,消 費者行動の視点か らと,レ コメンデー シ ョンサー ビスの視点か らに分

けて従来研究 を整理 し,本 研究の狙 いを明確化す る。第3章 で は,eク チ コ ミ情報の効果

につ いて論 じる。 そ して,消 費者の知識 と態度の モデル,な らびに,eク チコ ミ情報の情

報種別の モデルを示 し,検 証すべ き二つの仮説を構築す る。第4章 で は,実 験方法を詳 し

く述べ,第5章 で は,実 験の結果 と考察を まとめる。

2.本 研 究 の 狙 い

クチコ ミ(word-of-mouth)は,人 間が 口づてに情報を伝え る行為を さし,電 子 メール

やネ ッ ト上の掲示板を使 ったクチコ ミは電子的 ロコ ミ(electronicword-of-mouth)と 呼

ばれ る。本研究で いうeク チコ ミ情報 とは,こ の電子的 ロコ ミでや り取 りされ る情報その

ものであ り,商 品を消費す る側の個人 が当該商 品 につ いて評価 や態度 を記 した文章 を指

す。消費者 の商 品紹介 には レビュー とい う言葉 もよ く使 われる[HankinO7]が,eク チ

コ ミ情報 は,レ ビューに加 え,個 人的 な事実(「 今 日購入 した」な ど)や,個 人 的な感情

(「嬉 しか った」)な どを含 むよ り広 い概念 である。 こ うしたeク チコ ミ情報 は,も の ごとや

判断 に対 して もつ考 えを指す 「意 見」[大 塚07]や,人 や こ との特徴 やあ り様 に対 して広

くもたれ る見解や信念を指す 「評判」[JosangO7]な どの概念 とも当然深 く関連す る。本

章で は,こ う したeク チコ ミ情報 に関す る従来研究 につ いて,消 費者行動 と レコメンデー
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シ ョンサ ー ビスの二つの視点か ら述べ るとともに,従 来研究 に対す る本研究の狙 いを明確

化す る。

2.1消 費者 行動の視 点か ら

消費者行動の研究分野で は,従 来か ら,購 買の対象 とな る商品 カテゴ リや,消 費者の も

つ知識 の差異が行動 にどう影響す るかにつ いて研究 されている。[JahngO6]で は,sim-

ple,experiential,social,complexと い う四つ の商 品カテゴ リを導入 し,よ りリッチな

イ ンタ フェー スが求 め られ る商 品カ テ ゴ リにつ いて調 べ られた。[SenecalO4]で は,

search商 品(購 入前 に調べて選定可)とexperience商 品(購 入前 に調べて も選定不可)

に分類 し,後 者 の方 が レコメ ンデー シ ョンサー ビスの役割 が大 きいこ とが示 された。 ま

た,保 有知識 につ いて は,[RathnamO5]で は,商 品 カテゴ リに関す る知識の大小 によっ

て,エ ー ジェン トの探索戦 略の好 みが異 なる ことが示 された。[ParkO8]で は,高 い専門

性 を有す る消費者 は属性べ一 スの レビューを好み,逆 に,専 門性の低 い消費者 は便益べ一

スの レビューを好む という知見が得 られて いる。

eク チコ ミ情報 につ いて も,商 品 カテゴ リや保有知識 によって その効果の大小が異な る

と予想 され る。 したが って,eク チコ ミ情報の効果を詳 しく調べ るには,(1)商 品 カテゴ リ

はよ り高 い感度で効果を与え るものが望 ま しく,ま た,(2)保 有 知識 による消費者セ グメン

トはきめ細か く設定す ることが望 ま しい。本研究で は,こ う した観点か ら,商 品 カテゴ リ

と消費者セ グメ ン トを次の ように設定 した。

● 商品 カテゴ リと して はデ ジタル カメラを取 り上 げた。複雑な商品 カテゴ リに属す るデ

ジタル カメラで は,他 人の意見を参考 にす ることも多 く,eク チコ ミ情報の効果 も比較

的大 き い と考 え られ る。 デ ジタル カ メ ラは,ネ ッ ト上 の情 報 を扱 う他 研 究(例 え ば

[AciarO7,CravenOO])で も しば しば題材 と して取 り上げ られてお り,関 連を議論す る

にも都合が よい。

● 保有知識 につ いて は,商 品 カテゴ リ全般 に関す る知識(全 般知識 と呼ぶ)の みで はな

く,売 り手発信情報 による商 品特徴 の理解 に関する知識(理 解知識 と呼ぶ)も 導入す る。

例え ば,デ ジタル カメラ全般 につ いて知識を もつ人で も,光 学 ズー ムは知 って いるが画

像処理エ ンジ ンは知 らな いな ど,売 り手発信情報 に含 まれ る個別の特徴 につ いて一様 に

理解す るとは限 らな い。 この場合,各 特徴 に関す るeク チコ ミ情報 は,全 般知識 につ い

て 同一セ グメ ン トに属す る人で あって も,理 解知識の有無 によって異な る効果を もつか

も しれな い。
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以 上述べ たように,本 研究で は,商 品 カテゴ リと して 「デ ジタル カメラ」を取 り上 げ,

情 報の受 け手 とな る消費者の保有知識 につ いて は全般知識 と理解知識 に分類 してセ グメン

トを構成す る。

2.2レ コメ ンデー シ ョンサー ビスの視点か ら

消費者行動の研究分野で は,レ コメンデー シ ョンサー ビスの利用行動 につ いて も研究が

進 め られて いる。[SenecalO4]で は,専 門家や他の消費者か らの推薦 よ り,レ コメンデー

シ ョンサ ー ビスか ら受 けた推薦の方が,推 薦 に従 う傾向の強 いことが示 された。 また,レ

コメ ンデーシ ョンサー ビスか らの推薦 に興味を もつの はどの ような タイプの消費者か につ

いて も検証 されてい る[KnotzerO7]。 こ のよ うに,レ コメ ンデー ションサー ビスは,実

際の ビジネスの現場だ けでな く,消 費者行動の研究分野か らも注 目されて いる。

人工知能 をは じめとす る知的技術の研究分野で は,(1)推 薦 す る商品 に関す るランキ ング

計算 と,(2)推 薦 した商 品に関す る説 明 の二 つの側面 につ いて研究 され る。前者 は,ソ ー

シ ャルフ ィルタ リングや コンテ ン トベ ース ドフ ィル タ リングの研究 に代表 され る[Bala-

banovic97]。 最 近 で は,ネ ッ ト上 のeク チ コ ミ情報 を用 いて商 品の ラ ンキ ングを計 算す

る方式 も提案 され た[AciarO7]。 一 方,後 者 については,「 説明」 の目的 を信頼,効 率,

満 足な どの七つ に分類 した研究[TintarevO7]や,「 説明」がユーザか らの信頼を高 める

ことを示 した研究[PuO7]な どがあ る。

eク チコ ミ情報 につ いて も,レ コメンデー シ ョンサー ビスでの ランキ ング計算 に使 った

場合の効果 と,説 明 に使 った場合の効果の2種 類が あ り得 る。本研究で は,今 後,レ コメ

ンデーシ ョンサ ー ビスの機能 と して重要性が増すで あろう説明機能 に着 目 し,商 品 に関す

る追加の情報 と してeク チコ ミ情報を提示 したときの効果を調べ る。消費者行動か らみた

レコメ ンデー シ ョンサ ー ビス の価 値 は,消 費者 か らの信 頼(trust)[PuO7,WangO8]

や 受 容(acceptance)[AsoshehO8,GershoffO3]に よ るとされ る。 レコメンデー シ ョン

サ ー ビスを使 って商 品を選定 して も,実 際 の購買 につ なが るよ うな効果 が得 られ な けれ

ば,結 果的 には レコメ ンデー シ ョンサー ビスへの信頼や受容を得 ることは難 しい。消費者

か らの信頼 や受 容 を高 め るには,レ コメ ンデー シ ョンサー ビスか らの説 明が不可欠 で あ

り,こ の点 においてeク チコ ミ情報の利用価値が高 いので はな いか と考えた。説明 につ い

て はeク チコ ミ情報を取 り上 げた研究 はまだ少な いが,消 費者 は しば しば他の消費者の意

見 を参考 にす ることを考え ると,「 他 の消費者 は…… と言 っている。」 といったeク チコ ミ

情報 を使 った説明の効果 は少な くな いと予想 され る。
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以上述べたように,本 研究では,消 費者への説明の一つとしてeク チコミ情報が利用さ

れる場面を想定 し,eク チコミ情報の提示を受けた消費者の態度の変化について詳 しく調

べる。

3.仮 説 と分 析 方 針

本研究で扱うeク チコミ情報の効果を図1に 示す。図に示す通 り,eク チコミ情報の効

果は 「情報を受けた消費者の態度を変化 させる力」であり,「商品態度効果」 と 「購買態

度効果」の二つか らなる。商品態度効果は,eク チコミ情報を受け取 り,商 品の好ましさ

が増減するという比較的単純な効果である。一方,購 買態度効果は,商 品を購買 して利用

する仮想の状態への期待についてであ り,実 際の購買行動あるいは レコメンデーション

サービスへの信頼や受容により近い効果である。商品を好ましいと思っても,実 際に購買

したいと思うとは限 らないので,こ うした消費者の態度の区別はしばしば行われる[Fish-

bein75]Q

巳璽帥虚:

図1eク チコミ情報の効果

実際の購買につながるという意味では購買態度効果が重要となるが,多 くの要因が影響

し得る購買態度効果を前提にするのは難 しい。そこで,本 研究では,eク チコミ情報の効

果についての仮説を次のように立てた。

【購買態度効果仮説】eク チコミ情報の購買態度効果は,消 費者の保有する知識や売 り手

発信情報に対する初期的な態度によって異なる。

【情報種別効果仮説】eク チコミ情報の商品態度効果は,eク チコミ情報の種別によって

異なる。

購買態度効果仮説は,eク チコミ情報が購買態度効果をもつ こと前提 としないのに対

し,情 報種別効果仮説は,商 品態度効果を前提に情報種別の効果の差を検証 しようという
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ものである。なお,eク チコミ情報の内容については,消 費者が選定 した商品を否定する

ものや選定 した商品以外のものもありえるが,本 論文では,選 定 した商品の特徴を支持す

るeク チコミ情報に絞ってその効果を詳 しく調べる。以下では,そ れぞれの仮説について

詳 しく述べる。

3.1購 買態度効果仮説

購買態度効果仮説の具体的なイメージを図2に 示す。図において,(0)保 有知識をもつ消

費者が,(1)売 り手発信情報を受け,(2)商 品への初期態度が決まる。そこで選好 した機種の

特徴に関する(3)eク チコミ情報を受け,(4購 買態度が変化する。購買態度の変化は,具

体的には,機 種Aの 選好に対する自信の増加,欲 しい気持ちの高まり,購 入時の満足感の

予期高まりといった形であらわれる。以上の(3),(4)のプロセスが購買態度効果である。

図2の 左半分は消費者の保有知識と初期態度の概念を示す。消費者の保有知識は,商 品

全般についてもつ 「全般知識」と,商 品の各特徴についての 「理解知識」の二つからなる。

一方,消 費者の商品への初期態度は,売 り手発信情報により形成される態度であり,商 品

の各特徴項目をどれ くらい重視するかという 「重視」と,各 特徴はどれだけ好ましいかと

いう 「魅力」の二つか らなる。例えば,デ ジタルカメラの場合には,画 質,機 能性,デ ザ

インなどの特徴項目があり,各 機種は各特徴項目についてさまざまな仕様をとる。消費者

の機種の選定には,各 特徴項目の 「重視」と,各 機種の特徴仕様の 「魅力」の二つの要因

が強 く影響すると考え られる[Fishbein75]。 本研究では,以 上の保有知識と初期態度か

ら消費者セグメン トを構成 して購買態度効果仮説を検証する。

・。1闘 叩'㌔ 器 霜の
、」、1..摺 辟註

ll土句卜r陽江一止1:噌1:皇,1 .

胃,口旧酷1:'コ1・「:帥¶帽

図2購 買 態 度 効 果 仮 説 の 具 体 的 イ メ ー ジ
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3.2情 報種別効果仮説

情報抽出や文書分類の研究分野では,テ キス トか らの意見抽出や文書分類のタスク規定

にか らめて,意 見や評価の情報種別の整理が進められている。乾らは,意 見の下位概念に

は少な くとも 「評価を記述するもの」,「要望,要 求,提 案の表明」,「不安,懸 念,不 満,

満足などの感情を表すもの」,「認識,印 象を述べるもの」,「賛否の表明」が含まれると指

摘 した[乾06]。 また,小 林 らは,意 見情報抽出の視点か ら,態 度,評 価,根 拠に分類 し,

さらに評価については,そ の構成要素を評価主体,評 価対象,評 価視点,評 価値,比 較対

象,評 価条件の六つに整理 した[小 林06]。

本研究では,こ れ らの従来研究の整理を参考に,商 品の特徴に関するeク チコミ情報の

種別として次の五つを取 り上げた。本研究では,こ れ らの種別について,情 報種別効果仮

説を検証する。また,ど の消費者セグメントで情報種別による商品態度効果の差異が大き

くなるかについても分析を行う。なお,「根拠(評 価についての根拠を示す情報)」 は,そ

の内容によって効果が大 きく変わることが予想されるので本論文では取 り上げない。ま

た,商 品の特徴 という 「評価視点(商 品のどの部分の評価かを示す情報)」 のあるeク チ

コミ情報を前提とする。

[評価]商 品の特徴についてその良 し悪 しを評価する情報(rXは きれいに撮れる」など)

[評価値]程 度表現が含まれる評価(「Xは とてもきれいに撮れる」など)

[比較]比 較に基づいた評価(「Xよ りYが 良い」など)

[気持ち]商 品の特徴についての自分の気持ち(「Xの 機能がうれ しい」など)

[プロフィール]評 価ならびにその提供者のプロフィール(デ ジタルカメラ歴や レビュー

支持率など)

4.実 験 方 法

4.1被 験者

関西の4年 制私立大学の経営学部でWebマ ーケティングの科 目を受講する3,4回 生の

学生152人 を対象に調査を行った。調査の実施 にあたっては,eク チコミ情報など用語の

意味についてあらか じめ十分な説明を行った。また必要以上の予備知識を与えないため開

講間もない時期に実施 した。欠損が多かったり,同 じ選択肢ばか り回答する被験者を除い

て,134件 の有効回答を得た(男 性75名,女 性58名,不 明1名)。 被験者の属性や特徴の基

本統計量を表1に 示す。
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表1被 験者の属性と特徴

変 数 平 均 標準偏差 変数の値

年 齢20.50.6320,21,22,23

PCリ テラシ3.01.301,2,3,4,5

オ ンライン店舗 リテラシ1.80.981,2,3,4,5

デ ジカメ知識(全 般知識)1.90.951,2,3,4,5

デ ジカメ所有1.80.401,2

デ ジカメ購入経験1.40.501,2

表1に おいて,「PCリ テ ラシはパ ソコ ンの利用頻度を1か ら5点 」,「オ ンライン店舗 リ

テラシは利用頻度を1か ら5点 」,「デジカメ知識(全 般知識)は 知識保有の程度を1か ら

5点 」,「デジカメ所有 は所有を2点,所 有な しを1点 」,「デ ジカメ購入経験 は経験 あ りを

2点,な しを1点 」で それぞれ評価 した。表1か ら,今 回の被験者 につ いて は,パ ソコン

の利用 は1時 間程度/日 と決 して少な くな いが,オ ンライン店舗の利用経験 につ いて は過

去3ケ 月の利用回数が1回 以下 とそれ ほど多 くな い傾向が読み取れ る。 また,デ ジタル カ

メラを何か らの形で所有す る人 は多 いが,デ ジタル カメラに関す る知識 はそれ ほどもたな

い人が多 い。被験者の属性 と特徴 に関す る具体的な設問 と回答選択肢の得点を付録Aに ま

とめる。

4.2商 品 選択 の問題設定

(1)機 種

実験の対象 とす る機種の選定 にあたって は,売 れ筋の機種を二つ取 り上 げた。具体的 に

は,電 化製品 の比較 によ く用 い られる価格.comの 「売 れ筋 ランキ ング」を参考 に,2009

年3月2日 ～3月8日 の デー タか ら上位2機 種を選定 した。被験者が もつ ブラン ドに関す

る嗜好や,特 定の機種 に関す る知識が利用 されな いようにす るた め,機 種名や ブラン ド名

を隠 し,前 者を機種A,後 者を機種Bと して評価 させ るように した。なお,こ れ ら2機 種

につ いて は,発 売 日や価格 はほぼ同一で あった。

(2)売 り手発信情報の特徴

実験の対象 とす る特徴項 目につ いて は,メ ー カーの プ レス リリー スにて,二 つの機種で

共通 して発信 され る画質(画 像処理エ ンジン),画 質(光 学 ズーム),機 能性(独 自機能),

-625(1667)一



第56巻 第3号

機能性(画 像ユーティリティ),液 晶,デ ザインの六つの特徴項 目を取 り上げた。各機種

の特徴については,プ レス リリースの特徴紹介の部分から,表 題を抽出する形で作成 した。

なお,特 徴の文章表現については,語 尾などの表現が結果に影響 しないよう,定 型的な表

現に修正 した。実験に用いた売 り手発信情報を表2に まとめる。

表2実 験に用いた売り手発信情報

機種A機 種B

(画像謬 ジの響 膿 恪舗 磁lll総 響 難 夢

(光撃 ム)光 学7・1倍ズームを搭載 光学5倍 ズームを轍

(機 能性独自機能)優 れたマク・撮影機能を騰 高画畑D角 轍 動画撮影を実現

機能性 撮影画塵の中粧ら見たい画像をすぼ 再生の楽しみを広げる音楽付きスラ
(画像ユーテ・リテ・)幣 灘 る㈲ 弍可能な画像ク イドシ・一機能

液 晶 高 精 細3.0型46万 ドッ ト2.5型/23万 ドッ ト高 精 細

デザイン 鱗 卑ζリッド感を強調した美し 撚 争灘 黎 葬 隼吉げによ

(OOO,× ××には,具 体的な画像処理エンジン名が入る。)

(3)eク チ コ ミ情報の 内容

実験で用 いるeク チコ ミ情報 は,機 種Aの 各特徴 に関す る評価,評 価値,比 較,気 持 ち,

プ ロフィール と して意味的 に整合す るように,文 章 と して作成 した。例え ば,画 質(光 学

ズーム)に つ いて,評 価の情報 種別は 「光学7.1倍 ズ ームは美 し く撮 れ るよ。」,評 価値の情

報種別 は 「光学7.1倍 ズー ムはず いぶ ん美 しく撮 れ るよ。」 とした。 プ ロフィール につ いて

は,デ ジタル カメラ歴 「6年 」 と レビュー支持率 「高」 という記述を付与す る形で作成 し

た。 レビューの支持率 「高」 につ いて は,他 の多 くの消費者 に投稿記事が支持 されて いる

ことを意味す ると注釈 を付 した。購買態度効果仮説 につ いて は,最 も基本 とな る 「評価」

の種別 を使 って検証を行 い,情 報種別効果仮説 につ いて は,評 価値,比 較,気 持 ち,プ ロ

フィールの 四つの種別を使 って検証を行 った。実験 に用 いたeク チコ ミ情報を付録Bに ま

とめる。
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4.3実 験 手順

調査票 の基本構 成 を図3に 示 す。 図にお いて,手 順(1)で は 被験者 の属性 や特徴 を取 得

し,(2)で は各機種や各特徴 につ いての理解や態度を取得す る。手順(3)で 取 得す る情報 は,

購 買態度効果仮説を検証す るための もので あ り,④ で取得す る情報 は,情 報種別効果仮説

を検証す るための もので ある。な お,手 順(2),(3),(4)の 売 り手発信情報,eク チコ ミ情報

に関す る質問への回答 につ いて は,そ う思わな い(1点),あ ま りそ う思 わない(2点),

ど ち らとも言 えな い(3点),や や そ う思 う(4点),そ う思 う(5点)のLikert尺 度 を

用 いた。 また,手 順(4)で は,情 報種別の提示順序の影響を避 けるた め,被 験者 ごとにラン

ダムな順序で提示 した。全体の回答 に要 した時間 はおよそ30～50分 で あった。
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図3調 査票の基本構成

5.実 験 結 果 と考 察

5.1購 買 態度効 果仮説 の検 証

購買態度効果仮説を検証す るため,従 属変数を 「購買態度の変化」 と し,消 費者の 「保

有す る知識」 とメー カーか らの商品特徴 による 「初期的な態度」の二つの要因 につ いて,

2要 因の分 散分析 を行 った。 保有す る知識 につ いて は 「全般知 識」 と 「理解知識」,初 期

的な態度 につ いて は 「魅力」 と 「重視」の計四つの独立変数を構成 した。以下で は,変 数

構成 と用 いたデー タセ ッ トにつ いて説明 し,仮 説の検証結果を示す。なお,分 散分析 には
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SPSSStatisticsVer.17.0を 用 いた。

(1)変 数 構成 とデー タセ ッ ト

従属変数 「購買態度の変化」 は,eク チコ ミ情報(評 価)を 提示 して行 った質問 「自信

増」,「願望増」,「満足予期増」への回答の値の総和 と して設定 した(図3調 査票の基本

構成(3)参 照)。 各質問へ の回答 には1か ら5点 のLikert尺 度 を使 ったので,「 購買 態度の

変化」 は3か ら15点 の13水 準 とな る。な お,「 自信増」,「願望増」,「満足予期増」 の うち

一つで も欠損が ある被験者 につ いて は 「購買 態度 の変化」の値 を欠損 として扱 った
。一方,

独 立変数 「全般知識」,「理解知識」,「魅力」,「重視」 につ いて は,そ れぞれ,全 般知識,

理 解知識,魅 力,重 視の質問への回答の値を使 った(表1被 験者の属性 と特徴,図3

調 査票の基本構成(2)参 照)。 分析 にあた っては,各 群 のサ ンプル数 を十分 に確保す るため,

各 独立変数 を0,1の2値(否 定寄 りを0,肯 定寄 りを1)と して等度数分布 に近 くな る

ように再構成 した。具体的 には,「 理解知識」 と 「魅力」 は1,2,3を 「0」,4,5を

「1」,「 全 般 知 識」は1を 「0」,2,3,4,5を 「1」,「 重 視」は1,2,3,4を

「0」,5を 「1」 として再構成 した。 このよ うに,こ こで再構成 した独立変数 につ いては,

表3各 群の平均値,標 準偏差(SD),度 数(N)

(a)重 視 ×全般知識(b)重 視 ×理解知識

蔑 鱗 平均値SDN窺 懸 平均値SDN

OO8.93.35142008.73.37152

19.43.0919619.53.02186

108.63.3896109.83.12119

110.42.9017219.73.25149

(c)魅 力 ×全 般 知 識(d)魅 力 × 理 解 知 識

勢 鱗 平均値SDN勢 鷺 平均値SDN

OO8.73.53126009.13.36196

19.03.0913018.33.1360

108.83.17112109.63.1476

110.32.9023919.93.05275
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程 度の大小 につ いて相対的な区別を与え ることに注意 され たい。

データセ ッ トの作成 にあたって は,134件 の有効 回答 か ら,機 種Aを 選好 した被験者102

件 を抽 出 した。 そ して,六 つの特徴の それぞれ につ いて,eク チコ ミ情報の提示 による回

答 をもとにケースを作成 した。結果 と して,612件(102件 ×6特 徴)の ケー スが得 られ,

これ をデータセ ッ トと して,「 重視 ×全般知識」,「重視 ×理解知識」,「魅力 ×全般知識」,

「魅力 ×理解知識」 の四つの組み合 わせ につ いて分析 を行 った。各群 につ いて,従 属 変数

の平均値,標 準偏 差(SD),度 数(N)を 表3に ま とめ る。表か ら,全 般知識=1の 群 に

つ いては,eク チ コ ミ情報 での特徴を重視す る群(平 均値10.4)と,魅 力 を感 じる群(平

均値10.3)と で比較 的高い平 均値を とることが わか る。以下 では,分 散分析 によ り,各 群

での こう した差異が統計的 に有意か否か も含 めて検証を行 う。

(2)購 買 態度効果の分析 と考察

分散分 析 によ る交互作用 の検定結 果 と,単 純主 効果検定 を行 った結果 をそれ ぞれ表4

(a),(b)に 示 す。表4(a)に 示 す通 り,「 重視 ×全 般知識」 と 「魅力 ×全般知識」 につ いて有

意な交互作用が認 め られ た(そ れぞれF(1,602)=5.44,〆.05,F(1,603)=5.20,〆.05)。

表4(b)は,こ れ ら有 意 な交 互作用 が認 め られた組 み合 わせ について,単 純主 効果検定 を

行 った結果で ある。全般知識=1の 群 につ いて は,重 視の単純主効果が有意(F(1,602)=

8.84,〆.01)で あ り,さ らに魅力の単純主効果 も有意(F(1,603)=14.35,〆.001)で あ っ

た。一方,重 視=1と 魅 力=1の 群 について は,と もに全般 知識 の単 純主効 果が有意 で

あった(そ れぞれF(1,602)=18.95,〆.001,F(1,603)=17.21,P<.001)。 以 上か ら,購

買態度効果 につ いて は,次 の傾向が あるといえ る。

[1]全 般 知識=1の 群 への購買態度効果 は,(a)重 視 す る特徴を支持す る情報の方が,重

視 しない特徴 を支持す る情報 よ り大 き く,(b)魅 力 を感 じる特徴 を支持 す る情報 の方

が,魅 力を感 じな い特徴を支持す る情報 よ りが大 きい。

[2]重 視 す る特徴を支持す る情報を受 け取 った場合 と,(b)魅 力 を感 じる特徴を支持す る

情報 を受 け取 った場合 につ いて は,全 般知識=1の 方が,全 般知識=0の 群 よ り購買

態度効果が大 きい。

これ らの傾 向は,重 視 と魅力 のそれぞれ について,従 属変数 の平均値 を全般知識=1,0別

に描 いたグラフ(図4)か らも読み取れ る。

実験 によ り得 られ た傾向 につ いて は,全 般知識=1の 人の方が,知 識を使 って特徴 ごと

の区別 をよ り明確 に して いるためと解釈で きる。 この解釈 によると,[1](a)と[2](a)は,重
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表4分 散分析の結果

(a)交 互作用

変数の組 殖 轟

重 視 ×全 般 知 識5.44.020

重 視 ×理 解 知 識2.99.084

魅 力 ×全 般 知 識5.20.023

魅 力 ×理 解 知 識2.72.099

(b)単 純 主 効 果

(i)重 視 ×全般 知 識(ii)魅 力 ×全 般 知 識

相 手変 数 の主 効 果 相 手 変 数 の主 効 果

群
F値 轟 群F値 轟

重 視=118.95111魅 力=117.21111

重 視=02.16.143魅 力=00.50.479

全 般 知 識=18.84.003全 般 知 識=114.35111

全 般 知 識=00.39.534全 般 知 識=00.04.840

1:5is1
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図4重 視と魅力での従属変数の平均値の変化(全 般知識二1,0別)

視 す る特徴 に関す る情報 に反応す るという意味で 自然な反応 といえ る。 また,[1](b)と[2]

(b)につ いて は,全 般知識が多 い人 は自分の判断 に自信を もつ ことか ら,自 分が感 じる魅力

を支持す る情報 は受 け入れ るが,自 分が魅力を感 じな い特徴を良 いとす る情報 にはそれ ほ
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ど興味 を示 さな いという解釈 も可能で ある。

以上の傾 向か ら,レ コメ ンデー シ ョンサー ビスか らの説明 と して提示す る場合 には,全

般知識が比較的多 いユーザ には,重 視や魅力な ど関心の ある特徴 につ いてのeク チコ ミ情

報 を使 うという戦略が よ り有効 といえ る。一方,全 般知識が比較的少な いユーザ には,こ

う した戦略の効果 は,全 般知識の多 いユーザ ほどは期待で きな い。

5.2情 報 種 別効 果仮説 の検 証

情報種別効果仮説を検証す るため,従 属変数を 「商品態度の変化」 と し,eク チコ ミ情

報の情報種別 「評価値,比 較,気 持 ち,プ ロフィール」を被験者 内要因 と して,1要 因の

分散分析 を行 った。以下で は,変 数構成 と用 いたデー タセ ッ トにつ いて説明 し,仮 説の検

証結果 を示す。 なお,分 散分析 にあた っては,被 験者 内要因を扱 うためSPSSAdvanced

StatisticsVer.17.0を 用 いた。

(1)変 数 構成 とデー タセ ッ ト

従属変数 「商品態度の変化」 は,eク チコ ミ情報の各種別を提示 して行 った質問 「魅力

増」,「重視増」への回答の値の総和 と して設定 した(図3調 査票 の基本構成(4)参 照)。 各

質問への回答 には1か ら5点 のLikert尺 度 を使 ったので,「 購買態度の変化」は2か ら10

点 の9水 準 とな る。な お,「 魅力増」,「重視増」 の うち一 つで も欠損 があ る被験者 につ い

て は 「商品態度の変化」の値を欠損 と して扱 った。一方,独 立変数 「情報種別」 につ いて

は,「 評価 値」,「比較」,「気持 ち」,「プ ロフィール」 の四つを被験者 内要因の変数 として

導入 した。 データセ ッ トの作成 にあたって は,123件 の有効 回答(2)か ら,機 種Aを 選好 した

被験者97件 を抽 出 した。 そ して,六 つの特徴の それぞれ につ いて,eク チコ ミ情報の提示

による回答を もとにケー スを作成 した。結 果 と して,582件(97件 ×6特 徴)の ケー スが

得 られ,こ れ をデー タセ ッ トと して分散分析を行 った。各情報種別 につ いて,従 属変数の

平均値,標 準偏差(SD),度 数(N)を 表5に ま とめ る。表か ら 「プ ロフィール」 は 「気

持 ち」 よ り高 い平均値を とることがわか る。以下で は,分 散分析 によ り,こ う した差異が

統計的 に有意か否か も含 めて検証を行 う。

(2)eク チ コミ情報の情報種別を被験者ごとにランダムに提示して質問を行う部分については,配

布 した用紙に記した提示順序識別番号を回答用紙に転記する形式をとったが,こ の識別番号の転

記抜け/誤 りのため有効回答数が123件 に減った。
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(2)情 報 種別効果の分析 と考察

分散分析 の結果,情 報種別 の主 効果が有意で あることが確認 された(F(2.9,1671.3)=

7.14,P<.001)。 さ らに,平 均値間の差の検定か ら,情 報種別 「気持 ち」と 「プ ロフィール」

の間で,0.1%水 準 の有意 な差 が認 め られた。 これ らの二つ の情報種別 につ いて,各 群別 に

平均値間の差の検定を行 った結果 につ いて,有 意な差が得 られ た群のみを表6に まとめる

(共 に有意 な魅力=1,0は 除 いた)。 表か ら分か るように,「 気持 ち」 と 「プ ロフ ィール」

の差 につ いて は,全 般知識=0な らび に重視=0の 群 で も同様 の傾 向がみ られ るが,特 に,

重 視=0,全 般 知識=0の 群 で顕著であ ることがわか る(平 均値 の差 が1.09で1%水 準 で

有意)。 以上 か ら,情 報種別効果 につ いては次 の傾 向がある といえる。

●eク チコ ミ情報の 「プロフィール」 は 「気持 ち」 よ り,消 費者の商品態度 に与え る影

響 は大 きい。

● この傾 向は,全 般知識が比較的少な く,eク チコ ミ情報の商品特徴を あま り重視 しな

い群で よ り顕著 とな る。

表5各 情報種別の平均値,標 準偏差(SD),度 数(N)

商品態度の変化

情報種別

平均値SDN

評価値6.42.33580

比 較6.52.32580

気持 ち6.22.24581

プロフィール6.72.24582

表6情 報種別 「気持ち」と 「プロフィール」の平均値の差

平均値

群 平均値の差 有意確率

気持ち プロフィール

全 体0.52.0006.26.7

重視=00,59.0036.06.6

全般知識=00,78.0026.16.9

重視=0,全 般知識=01,09.0025.97.0

魅力=0,全 般知識=00,80.0466,27.0
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実験により得 られた結果か らは,消 費者はプロフィールをより活用することが伺える。

こうした傾向は全般知識が比較的少ない人ほど顕著である。これは,全 般知識が少ない人

は,eク チコミ情報の特徴記述そのものだけでは内容の真偽を判断できず,そ の提供者が

どんな人かも参考にして利用するためと解釈できる。一方,重 視 しない特徴についての他

の消費者の気持ちには興味をもたれないことも伺えるが,こ れについては自然な反応とい

える。これらの傾向が重なる重視=0,全 般知識=0の 群では,「 プロフィール」と 「気

持ち」の差が特に顕著になったのではないかと考え られる。

以上の傾向か ら,レ コメンデーションサービスから提示 された 「気持ち」と 「プロフィー

ル」のeク チコミ情報は,同 様に扱われるのではな く,「プロフィール」に重みをつけて

扱われると考えるのが自然である。ネッ ト上の情報を自動抽出す るレコメンデーション

サービスについては,ユ ーザが与える情報への重みによって,許 容される抽出誤差が異な

るとい う指摘がある[藤 本04]。 この考えに従 うと,ユ ーザが重みをつけて扱 う 「プロ

フィール」の自動抽出については,比 較的精度の高い技術が求められることになる。以上

のように,情 報抽出に許容される誤差という視点か らも,情 報種別の一部に効果の差が認

められたことは興味深い。

5.3検 証結果のまとめと今後の課題

購買態度効果仮説は,消 費者が保有する 「全般知識」と,売 り手発信情報による 「重視」

と 「魅力」によって異なるという意味で支持された。本研究では,消 費者の保有知識によ

る差異を細か く調べるため 「理解知識」を導入 したが,購 買態度効果については有意な作

用があるとは認められなかった。これは,各 特徴個別の情報を理解できたかどうかが問題

になるのではな く,商 品全般の知識が購買態度に影響することを示すものである。一方,

本研究で導入 した売 り手発信情報による 「重視」と 「魅力」については,購 買態度効果に

有意な作用を与えることがわかった。すなわち,商 品全般の知識が比較的多い消費者 に

は,ど のような特徴を重視 し,魅 力をもつかに応 じて,購 買態度効果をもつeク チコミ情

報の内容が異なることを意味する。

情報種別効果仮説は,「 プロフィール」は 「気持ち」より,消 費者の商品態度に与える

影響は大きいという意味で支持された。今回の実験では,そ の他の情報種別については有

意な差は見 られなかったが,今 後,否 定する情報や,選 好 した機種以外の情報なども含め

て詳 しく調べる必要がある。情報種別 「評価」については,購 買態度効果の実験で使った

ため,情 報種別効果の分析対象か らはず したが,各 情報種別が 「評価」からどれ くらいの
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差をもつかの検討も興味深い。

6.お わ り に

本論文では,レ コメンデーションサー ビス設計のための知見を得ることを目的に,消 費

者が商品の選定を進める過程について定量調査を実施 し,eク チコミ情報を受け取った消

費者の態度変化を調べた結果について述べた。eク チコミ情報が消費者の態度に与える影

響として,商 品の好ましさを増減させる商品態度効果と,商 品を購入 して利用する仮想の

状態への期待を増減させる購買態度効果の二つを取 り上げ検証を行った。この結果,(1)レ

コメンデーションサー ビスか らの説明として提示する場合には,商 品全般についての知識

が比較的多いユーザには,重 視や魅力など関心のある特徴についてのeク チコミ情報を使

うという戦略がより有効であり,(2)eク チコミ情報の種別(評 価値,比 較,気 持ち,提 供

者のプロフィール)に ついては,「プロフィール」が 「気持ち」に比べて有意に大きな効

果をもつことがわかった。

本論文で得 られた知見は,あ る特定の層の被験者か ら得 られたものであり,こ れを一般

の消費者に拡大 して解釈することはできない。 しか しなが ら,eク チコミ情報を利用する

レコメンデーションサー ビスについて,ユ ーザの特徴に応 じて,よ り効果的な情報種別を

選択的に提示するという戦略の可能性を示唆するには十分な結果が得られたと考える。本

論文では,購 買態度効果と商品態度効果を個別に調べたが,今 後は,こ れら二つの効果の

間の関係,さ らには,購 買行動や レコメンデーションサービスへの信頼や受容などとの関

係も詳 しく調べる必要がある。
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得 精 度,人 工 知 能 学 会 誌,Vol.19,No.6,pp.571-579(2004)

[浜 屋07]浜 屋 敏:CGMと 消 費 者 の購 買 行 動,富 士 通 総 研 経 済 研 究 所 研 究 レポ ー ト,No.296(2007)

付 録

A.被 験 者 の 属 性 と特 徴

PCリ テ ラ シ

あ な た はパ ソ コ ン(大 学 に設 置 の パ ソ コ ンを 含 む)を(1週 間 を 平 均 して)1日 どれ くらい 利 用 し

ます か?(ほ とん ど利 用 しな い(1点),30分 程 度(2点),1時 間 程 度(3点),2時 間 程 度(4

点),3時 間 以 上(5点))

オ ン ライ ン店 舗 リテ ラ シ

あ な た は オ ンラ イ ン シ ョ ップ で過 去3ケ 月 に何 回 く らい 買 い 物 を しま した か?(0回(1点),1

回(2点),2～4回(3点),5～10回(4点),11回 以 上(5点))

デ ジ カ メ知 識(全 般 知 識)

あ な た は デ ジ タ ル カ メ ラ や デ ジ タ ル カ メ ラ の 各 種 特 徴 に つ い て 豊 富 な 知 識 を 持 って い ま す か?

(も って いな い(1点),あ ま り も って いな い(2点),ど ち ら と も言 え な い(3点),や や も って い

る(4点),も って い る(5点))

デ ジ カ メ所 有

あ な た は デ ジ タ ル カ メ ラ を所 有 して い ま す か?(携 帯 電 話 に付 属 の カ メ ラ機 能 は 除 く)(所 有 して

い る も し くは 自宅 に 自分 が 使 え る デ ジカ メが あ る(2点),自 分 の も 自宅 に も デ ジ カ メ は な い(1

点))

デ ジ カ メ購 入 経 験

あ な た はデ ジ カ メを 自分 で 選 ん で 購 入 した こ とが あ り ます か?(携 帯 電 話 に付 属 の カ メ ラ機 能 は除

く)(経 験 が あ る(2点),経 験 が な い(1点))

B.実 験 に用 い たeク チ コ ミ情 報

画 質(画 像 処 理 エ ン ジ ン)

[評 価]「 ○ ○ ○ 」 は きれ いだ 。

[評 価 値]「000」 はむ ち ゃ くち ゃ きれ いだ 。

[比 較]「 × × ×」 よ り も 「000」 は きれ い だ 。

[気 持 ち]「 ○ ○ ○ 」 を 気 に入 った 。

[プ ロ フ ィー ル]「 ○00」 は きれ い だ 。(リ ー ル さん)

(OOO,× × × に は,具 体 的 な 画 像 処 理 エ ン ジ ン名 が 入 る。)

画 質(光 学 ズ ー ム)

[評 価]「 光 学7.1倍 ズ ー ム」 は美 し く撮 れ る よ。

[評 価 値]「 光 学7.1倍 ズ ー ム」 はず いぶ ん 美 し く撮 れ る よ。

[比 較]「 光 学5倍 ズ ー ム 」 よ り も 「光 学7.1倍 ズ ー ム」 は美 し く撮 れ る よ。

[気 持 ち]「 光 学7.1倍 ズ ー ム」 が付 いて い る の で う れ しい。

[プ ロ フ ィー ル]「 光 学7.1倍 ズ ー ム」 は美 し く撮 れ る。(リ ール さん)
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eク チ コ ミを 活 用 す る レ コ メ ンデ ー シ ョンサ ー ビス の 可 能 性 に関 す る定 量 調 査(藤 本 ・玉 置)

機 能 性(独 自機 能)

[評 価]「 マ ク ロ撮 影 機 能 」 は 使 い や す い 。

[評 価 値]「 マ ク ロ撮 影 機 能 」 は とて つ もな く使 い や す い 。

[比 較]「 高 画 質HD解 像 度 動 画 撮 影 」 よ り も 「マ ク ロ撮 影 機 能 」 は使 いや す い。

[気 持 ち]「 マ ク ロ撮 影 機 能 」 が 好 きだ 。

[プ ロ フ ィー ル]「 マ ク ロ撮 影 機 能 」 は使 いや す い 。(リ ー ル さん)

機 能 性(画 像 ユ ー テ ィ リテ ィ)

[評 価]「 画 像 ク リ ップ機 能 」 は便 利 だ 。

[評 価 値]「 画 像 ク リッ プ機 能 」 は 最 高 に便 利 だ 。

[比 較]「 音 楽 付 き ス ライ ドシ ョー 機 能 」 よ り も 「画 像 ク リ ップ機 能 」 は便 利 だ 。

[気 持 ち]「 画 像 ク リッ プ機 能 」 を 気 に入 った 。

[プ ロ フ ィー ル]「 画 像 ク リ ップ機 能 」 は 便 利 だ 。(リ ー ル さん)

液 晶

[評 価]「 高 精 細3.0型46万 ドッ ト」 は見 や す い。

[評 価 値]「 高 精 細3.0型46万 ドッ ト」 は ち ょ一見 や す い。

[比 較]「2.5型/23万 ドッ ト高 精 細 」 よ り も 「高 精 細3.0型46万 ドッ ト」 は見 や す い。

[気 持 ち]「 高 精 細3。0型47万 ドッ ト」 に感 動 した。

[プ ロ フ ィー ル]「 高 精 細3.0型46万 ドッ ト」 は見 や す い。(リ ール さん)

デ ザ イ ン

[評 価]「 金 属 感 ・ソ リッ ド感 」 は か っ こ いい 。

[評 価 値]「 金 属 感 ・ソ リッ ド感 」 は最 高 にか っ こい い 。

[比 較]「 色 別 の 表 面 仕 上 げ に よ る表 情 ・存 在 感 」 よ り も 「金 属 感 ・ソ リッ ド感 」 はか っ こい い 。

[気 持 ち]「 金 属 感 ・ソ リッ ド感 」 を 気 に入 った 。

[プ ロ フ ィー ル]「 金 属 感 ・ソ リッ ド感 」 はか っ こい い 。(リ ー ル さん)

な お,プ ロ フ ィー ル に は,【 リー ル さ ん の プ ロ フ ィー ル 】 デ ジ タ ル カ メ ラ歴6年,レ ビュ ー の 支 持

率 「高 」,と い う記 述 を 加 え て 記 した 。
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