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〔研究レポート：要約〕

　本研究は近年、国内において登場した「チャット接客」に着目し、ネットショッピングサイト内に導入
した時、どのようなターゲットの使用意図が高いのか、またどのような状況において使用意図が高まり、
購買意向に影響を与えるかを検討している。
ネットショッピングの市場規模が PC、スマートフォン経由を中心に今後も急成長していくであろう近い
将来に向け、企業はネット広告や会員サービスなどの様々なプロモーションで消費者の囲い込みを行って
いる。ここで、ネットショッピングと実店舗での購買を比較した時、ネットショッピングは実店舗購買と
比較してコミュニケーション不足が購買を阻害する要因の一つとして働いている。
このコミュニケーション不足を解決するマーケティングツールとして登場したのが「チャット接客」であ
る。このツールは顧客が実店舗以外の空間にいながら企業側の人間とテキストコミュニケーションをとる
ことを可能にしている。米国や中国では成果を挙げているツールであるのだが、日本国内における認知度
はまだまだ低い。しかし、LINE などを代表としたチャット形式のコミュニケーションが主流になってき
ている昨今において、ネットショッピング上のチャット活用は拡大していくのではないだろうか。
そこで本研究ではチャット接客に高い使用意図を示すターゲットの発見や使用意図が高まるシチュエー
ション、さらに購買意向に与える影響をインターネットコミュニケーションや自己開示の分野からアプ
ローチした。
使用意図の高いターゲットに関してはネット上での自己開示欲度の高い人物の使用意図が高いことが分
かった。そして、自己開示欲度の高い人物とは単にソーシャルメディアなどの積極的発言者を指している
のではなく、既知性の低い他者に対してより深い自己情報を開示できる人物のことを指すことが明らかに
なった。
使用意図の高まるシチュエーションは企業側のオペレータの発話内容が深いほど、顧客に返報性の原理が
働き、チャットしてみようという意識が働きやすいことが一定の支持を得られた。
購買意向の変化に関しては顧客が Web ページ上で閲覧している製品に対して、興味・関心が低い顧客の
方がチャット接客の使用前後で製品に対する購買意向が高まるであろうという示唆を得た
　最後に本研究の結びとして、以前、認知度の低い「チャット接客」であるが有効なターゲットに対して
能動的にチャットしたいと感じるような Web サイト運営をすることで見込み顧客の獲得や取りこぼしを
防ぐことにつながるだろうという結論に至った。
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