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〔学術研究論文：要約〕

■背景・目的
　野村総合研究所（2011）はSNSの普及により体現化された消費者行動“ネタ消費”の概念を提唱し、
消費者はSNS上のコミュニティを意識した購買行動を行っていることを明らかにした。また、國友ら
（2013）はネタ消費を「クチコミを作るモノと捉えた行動」と定義し、購買を伴わない共有行動の存在
を明らかにした。本研究はSNS上の受信者に着目して、財の持つユーモアが購買意図に及ぼす影響を調査
し、ネタ消費を引き起こす要因を明らかにすることを目的とした。
■調査概要
　対象財を選定し、対象財から知覚されたユーモアやインターパーソナル・コミュニケーション刺激度が
購買意図に及ぼす影響を検証した。また、受信者のネタ消費に関する関与や性別によって対象財への購買
意図の違いを比較した。そして最後に、クチコミ発信者の違いが対象財ごとの購買意図に及ぼす影響を調
査した。
　本アンケート調査は、12月16日から一週間、大学生と大学院生を対象に、211名（男性107名、女性
104名）を有効回答数とした。また対象財のカテゴリーは最寄り品とサービス・コンテンツに設定し、カ
テゴリー別に実際にネタ消費された財とネタ消費されていない財を抽出した。
■結果・考察
　対象財から知覚されたユーモアは「風変わり」と「快楽」の2つの次元から捉えられ、実際にネタ消費
された財はクチコミ受信者に「風変わり」因子を強く知覚させていることを明らかにした。また、「快
楽」因子とインターパーソナル・コミュニケーション刺激度は購買意図に正の影響を、「風変わり」因子
は負の影響を及ぼすことが示されたが、女性の場合「風変わり」因子が正の影響を及ぼすことが明らかと
なった。そして、ネタ消費への関与が高いほど、ネタ消費を行いやすい傾向があることが示された。さら
に、受信者と親しい人物によるクチコミは知らない人のクチコミに比べ購買意図が高くなることが確認で
きた。また、オフラインでの購買意図が低いほど、よく連絡を取る人のクチコミが影響力を持ち、オフラ
インでの購買意図が高いほど、知らない人のクチコミが影響力を持つことが示唆された。
■インプリケーション
　分析結果から、ネタ消費に関するクチコミに対して3つのインプリケーションが得られた。
①企業側の目的によって、ネタ商品が消費者に発するメッセージ性を変えることが有効である。イメージ

付加を目的とする場合は、商品の「風変わり」を訴求し、販売促進を目的とする場合は、商品の「快
楽」を訴求することが効果的である。

②ネタ消費を目的とした製品を提案するときに、ネタ消費への関与が高い消費者を対象とする場合は、商
品の「風変わり」要素より、購入後に得られる「快楽」を訴求したメッセージを押し出すことが効果
的である。

③オフラインにおける消費者の購買意図が低くても、消費者を取り巻くSNSコミュニティにいる人物が発
するクチコミを参照することで、購買意図を高めることが可能である。

SNS上のクチコミが受信者の購買に与える影響
～ ネタ消費に着目して ～
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