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はじめに

日本におけるバズマーケティングの分野で先駆的なソリューション･プロバイダーであるイーライフは、バズ
マーケティングが米国でもまだ黎明期にある1999年に会社を設立、日本市場に適したバズマーケティングの
モデルを創り上げてきました。

イーライフでは、バズマーケティングに関連し顧客企業にソリューションを提供するだけでなく、なぜ消費者が
クチコミ活動を行うのか、クチコミはどのような消費者が積極的に行うのかなどの調査研究も行っており、理
論を含む根幹部分からバズマーケティングの理解促進に取り組んでいます。2007年12月には「クチコミリー
ダー女性と一般女性の比較調査」を実施しました。今回は、buzzリーダーのアクティブコンシューマー度、オ
ピニオンリーダー度など、前回とは別の角度からクチコミリーダーを分析をするため、クチコミの研究におい
て第一人者である慶應義塾大学商学部、濱岡豊教授に研究を依頼し、客観的立場から、buzzリーダーと一
般ネットユーザーに、どのような相違点があるかを分析していただきました。
この資料は同教授による論文｢クチコミ･プロモーションの効果の規定要因｣について､イーライフで抜粋したも
のです｡詳細は同教授のホームページを参照して下さい｡（http://news.fbc.keio.ac.jp/~hamaoka/）

濱岡 豊氏プロフィール
慶應大学商学部教授。専門はマーケティング・サイエンス。1987年東北大学工学部応用物理学科卒業。1989
年東京大学大学院工学系研究科 原子力工学専攻 修士課程修了。野村総合研究所勤務を経て、1995年東
京大学大学院工学系研究科博士課程修了[博士(学術)]。1996年慶應大学商学部専任講師、1998年助教授を
経て2005年より現職。主要著訳書:『デジタル放送産業の未来』東洋経済新報社(分担執筆)、『ネットワーク・ビ
ジネスの研究』日経BP(同)、『クチコミはこうしてつくられる』日本経済新聞社(翻訳)、『消費者間の相互作用につ
いての研究 クチコミ､eクチコミを中心に』(共著)慶應義塾大学出版会。

http://news.fbc.keio.ac.jp/~hamaoka/


調査概要と調査対象者データ

■調査概要

buzzlifeに登録しているクチコミリーダー（buzzリーダー/12,269名）と、一般ネットユーザー（450名）との間に、「消
費についての情報源」「クチコミをする相手、機会」「クチコミする製品の特徴」「消費行動などにおける意識」「ア
クティブコンシューマー度」など、クチコミに関して様々な指標をたて、約40問の質問を設計。両者に同じ質問を
投げかけ、それぞれの回答にどのような差異、特徴があるのかを調査分析。尚、両者を比較するにあたり、傾向
スコアによる補正をかけ、一般ネットユーザー450 名と､傾向スコアによって割り当てられたbuzz リーダー450名

について比較を実施｡

■調査対象データ

･buzz リーダー 12,269 名
buzzLife への登録者のうち､女性で過去1 年間にクチコミ･プロモー
ションに参加経験がある者46,269名に対して回答依頼のメールを発
送｡12,269 名が回答した(回答率=26.5%)

･一般のネットユーザー 450名
クロスメディア(株)のインターネットパネルを利用｡20-40 才代の女性
に対して回答依頼のメールを送信｡回答が各150 となるように回収し
た｡このパネル全体での地域､年齢の分布をみると､日本全体の分布
と大きな差はない｡

●傾向スコアによる補正(マッチング)
左の表にみられるように､回答者の職業や既婚率などが異なってい
る｡このまま比較すると､回答率は平均値に差があったとしても､これ
らの属性の違いによるのか､本質的な違いなのかがわからない｡こ
のため､傾向スコア法を用いて､一般のインターネットユーザー450 
名､それぞれに対して､buzzLife回答者(12,278 名)のなかから､最も
属性が類似している450名を割り当てた｡

※傾向スコア propensity score(Rosenbaum and Rubin 1983

buzzリーダー 一般ネットユー
ザー回答者を除く 回答者 回答者(傾向スコ

アによるマッチン
グ補正後)

サンプル数(人) 82,774 12,269 450 450

年齢(才) 34.1 36.5 35.0 35.0

職業(%) 会社員 28.6 31.6 24.7 24.7

会社経営・会社役員 1.0 0.6 0.2 0.2

専門職（医師・弁護士・
会計士など） 1.7 2.6 3.1 3.1

公務員 1.8 1.4 2.7 2.9

教職 0.8 1.1 0.9 0.9

自営業 3.3 2.8 4.0 4.0

学生 19.2 1.1 4.0 4.0

専業主婦・主夫 15.0 35.8 34.9 34.7

パート・アルバイト 9.4 19.7 18.4 18.4

無職 1.6 1.3 4.4 4.4

その他 2.3 1.9 2.9 2.7

既婚(%) 44.4 72.2 60.0 60.0

子供あり(%) 36.4 57.3 41.8 41.8

応募プロジェクト数 6.3 25.0 22.4 -

参加プロジェクト数 1.5 6.2 5.6 -

投稿メッセージ数 2.3 13.3 11.8 -



調査対象者属性

■未既婚 ■職業

■子供の有無 ■自由に使えるお小遣い



消費についての情報源

｢テレビ広告｣から｢消費者によるメーリングリスト､メールマガジン｣まで､すべての情報源についてbuzz リーダーの
方が回答率が高くなっている｡一方｢どこからも情報を入手しない｣はネットユーザーの方が高くなっている｡buzz 
リーダーは情報探索に積極的であることがわかる｡

buzzリーダーは情報検索に積極的

注1)サンプル数 一般ネットユーザー450､buzzリーダー450名｡注2)｢*｣がついている項目は統計的に差があることを意味する｡***:1%水準で有意**:5%水準で有意*:10%水準で有意｡
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クチコミの相手・機会

ほとんどの項目においてbuzz リーダーの方が回答率が高くなっている。その中でもとりわけ｢自宅で直接｣｢友人
の家で直接｣｢会社で直接｣などリアルでの場でのクチコミが高くなっている。

Buzzリーダーは、相手と対面したリアルの場でのクチコミが特に活発
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注1)サンプル数 一般ネットユーザー450､buzzリーダー450名｡注2)｢*｣がついている項目は統計的に差があることを意味する｡***:1%水準で有意**:5%水準で有意*:10%水準で有意｡



クチコミする製品の特徴

特に回答率が高かったのは､｢自分が使ってみて気に入った製品、サービス｣｡使ってみてよいと思ったものを伝えるとい
うbuzzリーダーの本質と重なっている｡また、ネガティブなクチコミも行っているが､｢自分が使ってみて気に入らなかった

製品、サービス｣の回答率はいずれも｢自分が使ってみて気に入った製品、サービス｣の半分程度となっている｡他に回
答率が高かったのは｢新しい製品、サービス｣、｢自分の好きな企業や製品、サービス｣の回答率は高くなっている｡

buzzリーダーは一般ネットユーザーよりもどんな商品でも積極的にクチコミする
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注1)サンプル数 一般ネットユーザー450､buzzリーダー450名｡注2)｢*｣がついている項目は統計的に差があることを意味する｡***:1%水準で有意**:5%水準で有意*:10%水準で有意｡



消費全般についての意識

一般ネットユーザーに比べて、すべてのポイントにおいて、buzzリーダーの方が高いが特に、「社会の役に立ちたい」「クチ
コミを楽しんでやっている」というポイントが高い。

buzzリーダーは「社会の役に立ちたい」という気持ちが強い
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一般ネットユーザー buzzリーダー(補正後)

注1)サンプル数 一般ネットユーザー450､buzzリーダー450名｡注2)｢*｣がついている項目は統計的に差があることを意味する｡***:1%水準で有意**:5%水準で有意*:10%水準で有意｡



インターネットでのコミュニケーションの動機

buzzリーダーは、自分の情報などで他者に喜んでもらえることを望んでいる。一方、わずかではあるが、一般ネット
ユーザーの方がbuzzリーダーより「アフィリエート」が目的でコミュニケーションを取っている。

buzzリーダーは金銭的報酬より精神的報酬を望んでいる
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一般ネットユーザー buzzリーダー(補正後)

注1)サンプル数 一般ネットユーザー450､buzzリーダー450名｡注2)｢*｣がついている項目は統計的に差があることを意味する｡***:1%水準で有意**:5%水準で有意*:10%水準で有意｡



アクティブコンシューマー度
buzzリーダーはアクティブコンシューマー度が高い
アクティブ･コンシューマとは、既存の製品・サービスを修正する、新しい製品・サービスをつくる、新しい用途を発見すると
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のことであるが、buzzリーダーは、すべての点にお
いてアクティブコンシューマー度が高い。これによりクチコミを発信するだけでなくより創造的な消費を行っているといえる。
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注1)サンプル数 一般ネットユーザー450､buzzリーダー450名｡注2)｢*｣がついている項目は統計的に差があることを意味する｡***:1%水準で有意**:5%水準で有意*:10%水準で有意｡



˲ ᾍ Ḹ ◙ ʦ ?

buzz リーダーと一般ネットユーザーの2 母集団で推定した｡等値制約が成立している場合には係数は一つのみ示した｡等
値制約が棄却されたパスについては｢buzz リーダーの係数/一般ネットユーザーの係数｣のように示した｡

buzz リーダーと一般ネットユーザーという2 つの母集団を前提とした構造分析モデルを適用

1f とあるのは1 と固定したパラメータ｡
***:1%水準で有意 **:5%水準で有意 *:10%水準で有意｡
AGFI=0.873, RMSEA=0.058, AIC=221.9,
CAIC=-2348.6,ɢ2(df=443)= 1107.9



╛ ό

･｢楽しさ｣｢自己効力感｣以外の因子構造は共通している｡
図表の四角は観測変数､つまりアンケート項目への回答である｡構造方程式モデルは､直接観測できない概念(楕円)を､
アンケート項目によって間接的に測定する手法である｡つまり｢楽しさ｣という概念は直接観測できないので､｢V74 製品の
感想や情報を話したり聞いたりすることは楽しい。｣｢V75 製品の感想や情報をインターネット上で伝えたり読んだりする
ことは楽しい。｣への回答から推定しようというのである｡Buzz リーダーについては､この2 項目で｢楽しさ｣が測定できた
が､一般ネットユーザーについては､｢楽しさ｣と｢自己効力感｣との相関が高くなり､図にあるように｢楽しさ｣から､｢自己効
力感｣の測定項目｢V73 自分の意見を製品やお店の関係者に伝えて、よりよいものにしてくれればうれしい｣へのパスが
必要となった｡つまり一般ユーザーについては､クチコミすることの｢楽しさ｣と､相手に影響を与えるからクチコミするという
｢自己効力感｣が混在していることになる｡

･オピニオン･リーダー度の規定要因は｢楽しさ｣｢アイデンティティ｣｢知識｣｢社会関係資本｣
buzz リーダーと一般ネットユーザーを比べると、buzz リーダーは､｢楽しさ｣｢社会関係資本｣の影響が強く､一般ネット
ユーザーについては｢自己効力感｣の影響が強い｡つまり､buzz リーダーは楽しさや相手との関係の強さによって､一方､
一般ネットユーザーはアイデンティティの確立のために情報や影響を与えているといえる｡

･｢経済的報酬｣を求める者のオピニオン･リーダー度は低い
｢経済的報酬｣｢知識｣については係数は有意であり等値制約が成立している｡｢経済的報酬｣の係数は負であるから､｢経
済的報酬｣を求める者ほどオピニオン･リーダー度は低いことになる｡これらについては､等値制約が成立しているので､
buzz リーダー､一般ネットユーザーでオピニオン･リーダー度に対して同等の影響を与えていることになる｡
｢他者の支援｣については､有意とならなかった｡つまり、他者を助けるという利他的な動機ではなく､楽しさ､自己効力感と
いった自己のベネフィットに基づいて情報を提供しているようである｡



分析のまとめ

○平均値の比較
「情報探索」「クチコミの伝達」「消費についての意識」「アクティブ・コンシューマー度」など、全般的にbuzzリーダーの方
が積極的である。

○なぜ人に情報や影響を与えるのか?
・「楽しさ」「自己効力感」を除いて、buzzリーダー、一般ネットユーザーで因子構造はほぼ共通している。つまり、平均値
は異なるが、因子間の関係は共通しているといえる。

○ buzzリーダー、一般ネットユーザーに共通する要因と異なる要因

・buzzリーダー、一般ネットユーザーで同じように影響する要因
両者とも、 「アイデンティティ」「知識」「他者の支援」が有意で、 「経済的報酬」 は有意ではない形で影響している要因と
なっている。

・buzzリーダー、一般ネットユーザーで影響が異なる要因
buzzリーダーの方が:「楽しさ」「社会関係資本」の係数が大きいため影響が大きいが、「自己効力感」においては、一般
ネットユーザーの方が係数は大きい、つまり影響が大きいといえる。

詳細は慶應義塾大学商学部 濱岡豊氏のホームページを参照｡：http://news.fbc.keio.ac.jp/~hamaoka/


