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オンラインコミュニティの参加要因に関する理論的分析 
 

金 光 洙 

Abstract   

In this paper, discusses about survey of participating factor of previous research of online 

community. Specifically, focuses on relation between participating factor, participation grade and 

action by marketing members who participates to an online community and examines  the eminent 

relevance. According to the results, improvement in quality, height motivation level and attribute 

used a participating factor 
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1 はじめに 

  

インターネット通信の発達、とりわけ携帯電話のスマート化と普及により、人間は時間と場

所を超越してコミュニケーションを行うことができるようになった。かつてないほどにコンピ

ュータを介したコミュニケーション Computer-Mediated Communication (以下、CMC) が進んで

いるなかで、情報技術が我々の対人関係へ介在する影響および比重が非常に高まった。その結

果、急速な環境変化によって、人々の消費を行動のあり方や対人関係の広がり等々が大きく変

わってきている。 

チャット、インスタントメッセンジャー、  BBS (電子掲示板) などというコミュニケーショ

ンを行う共同の場というオンラインコミュニティは、「仮想社会」や「仮想空間」といえること

ができる。このようなオンラインコミュニティは、旅行、健康、ビジネス、スポーツといった

生活のあらゆる面に関するテーマの下にユーザーが集い、意見や情報を積極的に交換する社会

空間である。オンラインコミュニティは、リアル社会に影響を与えるだけでなく、従来のビジ

ネスの仕方も変えている。さらに、オンラインコミュニティは、我々の購買行動の意思決定社

会的事情には対する態度にも影響を与えている。オンラインコミュニティの重要性が高まるこ

とにより、研究者たちは社会学、心理学、行動学、経済学、経営学の視点から、オンラインコ

ミュニティを分析している。 

本稿では、オンラインコミュニティの先行研究をサーベイしたうえで、オンラインコミュニ

ティの参加要因に関する新たなフレームワークを立ち上げる。具体的には、オンラインコミュ
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ニティに参加するメンバーを研究対象として、参加要因、参加程度、参加行動間の関係を築い

て、内在的関連性を検討することである。参加要因となる品質の向上、動機づけの高さ、水準

と属性によって、ユーザーはオンラインコミュニティで発言し、製品やサービスを消費する。

コミュニティ内での発言と商品の消費は、参加行動の意図の形成に影響を与え、そのような行

動を行うユーザーはオンラインコミュニティのメンバーに継続的になる。 

 

 図 1 参加要因のフレームワーク 

 

      参加要因 

 

 

 

 参加程度 

               

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2 先行研究のレビュー 

 

オンラインコミュニティは、役割や目的が違いことにより、交流型コミュニティ、ゲーム型

コミュニティ、コンテンツ型コミュニティ、知識共有型コミュニティ、取引型コミュニティ、

活動型コミュニティ、開発型コミュニティにわけることができる  (Hinds and Lee, 2008)。交流

型コミュニティは、取引型コミュニティや開発型コミュニティに比べ、参加するユーザーの規

模は大きく、つながりは強さく友人関係の形成、現実消費と仮想消費への影響などの特徴を持

っている。そうして、本研究は研究対象として交流型コミュニティをとりあげ、分析する。  

オンラインコミュニティの参加要因に関する研究には、Bagozzi & Dholakia (2002) と金森 

(2007 ; 2009) があげられる。Bagozzi & Dholakia (2002) では、オンラインコミュニティの参加

要因を個人的要素 (予想される感情と需要) と社会的要素 (社会的アイデンティティ) にある
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と分析している。彼らが提唱した、個人的参加要因は個人的要素態度、予想される感情、過去

の行動であると指摘している。社会的動機は、応諾 (Compliance)、同一化 (identification)、内

在化 (internalization) が含まれている。応諾とは、個人が影響を受け、他人や集団に認められ

ることである。主観的基準は、ある行動に関する賛成、非賛成といった周囲の人々の意見や希

望に対する判断基準で、個人の応諾に大きな影響を与えている。メンバーは主観的基準に基つ

いて、ほかのメンバーの意見を判断する。内在化する過程とは、個体がコミュニティ内のほか

のメンバーの影響を受け、個人的価値観と他人や集団の価値観が融合する過程である。価値観

は、広範な概念であり、信念、態度、抽象的な内在的感情などが含まれている。オンラインコ

ミュニティのメンバーとして、ほかのメンバーの価値観と一致すると、内在化が生まれる。 

アイデンティティは、個人の特性と集団の特性に関わり、この特性は個体とコミュニティ内

のほかのメンバーの特性は、局外者の特性と分けられている (Hogg, 1992)。 

 

表 1 オンラインコミュニティのタイプ 

タイプ 目的 コミュニティ 

交流型コミュニティ 参加者同士とのコミュニケーション Myspace, Facebook, mixi 

ゲームコミュニティ ゲームについて議論 Ever Quest 

コンテンツ型コミュニティ コンテンツの共有 YouTube, Ficker 

知識共有コミュニティ 知識の共有 Wikipedia, Slashdot 

取引型コミュニティ 電子商取引 eBay, Craigslist 

活動型コミュニティ 現実社会の活動の支援 Immigration Voice 

開発型コミュニティ 開発 SourceForge, ThinkCycle 

出所：Hinds and Lee (2008), 津川翔・杉山浩平・大崎 博之・今瀬真 (2008) の整理 

 

金森 (2007;2009) は、オンラインコミュニティへの参加の要因に関する先行研究を踏まえ、

オンラインコミュニティでの発言経験と発言頻度を規定要因とする仮説を立てた。また、オン

ラインコミュニティに参加するユーザーには、黙って他人の書き込み読んでいて自らは積極的

に発言をしない ROM (Read Only Member) と呼ばれるユーザーとその反対に積極的に発言を

行う RAM (Radical Access Member) と呼ばれるユーザーに分けられると分析している  (池田, 

1997 ; 小川, 2003 ; 佐々木, 2003 ; 國領, 2000 / 2003, 根来, 2012)。また、金森は ROM だけでは

コミュニテイは成り立たず、積極的に発言をする RAM を育てなければ、そのコミュニティに

おける情報量は増えないため、コミュニティとしての価値は上がらないと解釈する。金森 

(2009) は、オンラインコミュニティへの参加 (積極的な関与) の要因としてオンラインコミュ

ニティ利用能力、 オンラインコミュニティ利用目的、 オンライコミュニティの知覚品質、オ
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ンラインコミュニティ参加者の性格などが挙げられると論じている。 

以上の先行研究を踏まえ、本稿はオンラインコミュニティの参加要因を個人的動機、集団的

動機、オンラインコミュニティのタイプとしての特性にあるとして分析を進める。本稿は、個

人的動機を娯楽、情報、道具、対人関係にあると整理し、集団的動機を内在化と社会的アイデ

ンティティにあるとする。また、本稿の研究対象として交流型オンラインコミュニティは、ほ

かのコミュニティに比べ、居場所としての性格が強い点を明らかにする。  

 

3 参加程度と参加行動 

 

本稿ではコミュニティへの参加程度を発言の多少と商品の消費、滞在時間で判断する。オン

ラインコミュニティに参加するメンバーは、発言を行わないROMと発言するRAMに分けられ、

ROM だけではコミュニティの生成はできず、積極的に書き込みをするメンバーがいないと情報

は増えない (金森, 2009)。また、山本 (2005) は、サイトロイヤリティが高く、オンラインコミ

ュニティでテーマとなっている商品の購買回数・購買個数・購買金額が高いとそのコミュニテ

ィの成果もあると分析している。金森  (2007) の実証分析では、価値のある発言が重要な指標

となることが明らかにされた。彼の調査では、オンラインコミュニティに参加した経験がある

人のうち、オンラインコミュニティの情報を参考にして購買や利用するメンバーが 73%、書き

込み (発言) 経験のあるメンバーが 79%、情報を参考にしたメンバーの 85%、書き込み (発言) 

したメンバーの 78%が情報を参考にしかつ発言しているという結果が出た。このアンケート調

査を、オンラインコミュニティを活用しようとする企業の視点から見ると、オンラインコミュ

ニティに参加し書き込みしてくれるユーザーを増やす戦略は有効であるということになる。こ

のように、オンラインコミュニティ参加程度の一つの要因として発言の有無があると考えるこ

とができる。 

続いて、オンラインコミュニティ参加程度の参加要因として、どうして商品の消費を取り上

げるかについて説明する。情報技術の進化により、オンラインコミュニティも従来の単純な情

報を獲得する場から、情報共有だけでなく娯楽を楽しむ等の場に移行している。そのなかで、

ユーザーは、仮想貨幣で仮想商品を購買して、オンラインコミュニティを飾っている。また、

アバターというキャラクターを利用して仮想世界でコミュニケーションを行う、さらにオンラ

インショッピングに利用する等が行われている。オンラインコミュニティのサービスは、社会

分野にも応用されている。たとえば、教育領域で大学が学生や教員らにおけるコミュニケーシ

ョン目的でインターネットを用いることは、メーリングリストやグループ・ソフトウェアなど

の学習支援ツールとして SNS など、これまで多くの試みがなされてきた。最近は、講義やゼミ

ナールなどをオンラインコミュニティで提供する試みがなされている  (浅田, 2009) 。医療領域

に、小倉・楠見 (2008) らが実験的に構築した、がん患者の自助的コミュニケーション形成を
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目的としたオンラインコミュニティでは、実験開始当初は医者などのファシリテーターが介在

することでユーザー間のコミュニケーションが維持されていたが、時間の経過についてファシ

リテーターの介在なしに患者同士のコミュニケーションが行われる状況ことが明らかにされた。

さらに、西川・金・水越 (2010) では、韓国の Cyworld と日本の YAHOO!アバターの事例分析

を通じて、オンラインコミュニティにけるアバターが、コミュニケーションや仮想空間、さら

に、現実世界での消費行動に大きな影響を与えると確認した。このように、オンラインコミュ

ニティにおける仮想商品の消費やサービスの利用は、オンラインコミュニティ参加程度の一つ

の要因として取り上げることができる。 

以上の分析で、発言の有無と商品の消費がオンラインコミュニティの参加行動を規定するこ

とが確認された。オンラインコミュニティの参加程度となる発言の多少と仮想商品の消費は、

オンラインコミュニティの参加行動に積極的な影響を与えている。そうして、本稿では、以下

のように仮説を行う。 

 

H1: 参加程度と参加行動は正の相関関係が存在している。 

H1a: 発言が多いほど、オンラインコミュニティの参加程度が高まる。 

H1b: 商品やサービスの消費が多いほど、オンラインコミュニティの参加程度が高まる。 

 

4 個人的動機 

 

 成功するオンラインコミュニティは、十分なユーザー数を保持し、引きつけることが必要で

ある。だから、オンラインコミュニティの運営者は、コミュニティに参加するメンバーの欲求

を満足することで、メンバーが滞在時間や仮想サービスの利用、書き込みなどを増やさなけれ

ばなれない。オンラインコミュニティの運営が失敗する要因として、参加するメンバーの需要

を満たさないということが大きい。コミュニティの運営者、研究者は、オンラインコミュニテ

ィは何の魅力があって、人々をひきつけ、参加するのかを解明しようとし、参加要因を分析し

ようとしている。Preece (2000) は、情報交換、サポートの提供、チャットと非公式な社交、ア

イデアの検討がオンラインコミュニティの参加行動に影響を与えるとしている。オンラインコ

ミュニティ参加は、個人の感情や目的によって決められるだけではなく、さらに集団的動機と

なる社会的アイデンティティ、社会的規範、内在化という要素が影響している。 

オンラインコミュニティの参加行動機を個人性と集団性の視点から分析すると、個人的動機

と集団的動機にわけることができる。個人的動機による参加とは、個人が意識的に自分の計画

と目的によって、参加するというものである。Wang et al. (2002) は、オンラインコミュニティ

に参加するメンバーの視点から、オンラインコミュニティ参加動機を心理的動機、社会的動機、

機能的動機という個人による参加モデルを構築した。心理的動機とは、オンラインコミュニテ
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ィが個人の心理的需要を満たすことにより、オンラインコミュニティが現実生活の一部となる

ことである。心理的動機は、同一化 (identification: who are they)、関与 (involvement: what connects 

them)、帰属感 (belonging: what are they part of)、関連性 (relatedness: what relationships matter to 

them in the world)、創造 (forms their communications can take)が含まれる。機能的動機とは、ユ

ーザーがオンラインコミュニティを介して特定の活動を行って、個人の需要を満たすことをさ

す。機能的動機は、メンバー間の商品やサービスによる商取引  (Armstrong & Hagel, 1996)、情

報獲得、探索することによる学習目的の達成、意思決定の容易さ、娯楽、幻想、便利、価値な

どが含まれる。社会的価値とは、オンラインコミュニティがソーシャルメディアとして現実世

界の情報や意見を伝達する機能をさす。社会的機能は、メンバー間の関係とインタラクション、

対人関係とコミュニケーション、メンバー間の信頼などが含まれている。 

また、個人的動機において、Dholakia et al. (2004) は、情報的価値、道具的価値、対人関係の

維持、社会的強化、娯楽価値、自我発見が含まれると論じている。個人は、オンラインコミュ

ニティのなかで、情報を獲得して、他人との情報共有または情報を提供するために、オンライ

ンコミュニティに参加している。さらに、オンラインコミュニティ内の情報が個人の興味とあ

うと、オンラインコミュニティの参加はもっと頻繁になる。そして、個人は、一定の目的の達

成や問題の解決、事業提携などを実現するために、オンラインコミュニティに参加している。

さらに、ほかのメンバーとコミュニケーションを行うことが、道具的目的である。Dholakia et al. 

(2004) は、個人の情報的目的と道具的目的を融合して、目標誘導功利性価値の追求になると提

示している。オンラインコミュニティに参加する個人は、6 つの動機で、オンラインコミュニ

ティに参加して、発言を増やし、仮想商品やサービスを消費する活動を行っている。  

 本研究は、Wang et al. (2002) と Dholakia et al. (2004) の分析結果を本稿の参加動機として取

り上げる。そして、心理的動機の重要な要素を娯楽、社会的動機の重要な要素を社会的強化と

対人関係、機能的動機を情報、道具であるとする。 

 

(1) 娯楽 (entertainment)  

娯楽とは、オンラインコミュニティに参加するメンバーが他の参加者とコミュニケーション

をとる過程で、楽しさとストレスの解消することをさす。Mckenna & Bargh (1999) の研究によ

り、異なるバーチャルヒューマンを開発する過程で、直面した問題を解決するアイデアや方式

がオンラインコミュニティ共有されると、ユーザー同士は楽しさを感じるということが明らか

になった。 

 

(2) 社会的地位の上昇 (Social Enhancement) 

社会的強化地位の上昇とは、オンラインコミュニティに参加しようとするメンバーが技術や、

知識などで貢献し、メンバーからの承認を受け、コミュニティに参入することができる。コミ
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ュニティでの地位が上がるということをさす。Hars & Ou (2002) は、ユーザーがオンラインコ

ミュニティの参加行動を通じて、ほかのメンバーの問題に対して解決策を提示したり、また、

情報共有する行動により、メンバーからの信頼を受けられることを指摘している。 

 

(3) 対人関係の維持 (Maintaining interpersonal connectivity) 

対人関係の維持とは、オンラインコミュニティのなかで、メンバー同士間の良好な関係を維

持し、社会的利益 (社会的支持、友人関係、親密関係) を得ることをさす。Mckenna & Bargh 

(1999)  の研究では、ユーザーがオンラインコミュニティに参加する目的は孤独感の解消、共

通の価値観があるユーザー同士間によるコミュニケーション、友情の獲得と社会的支持にある

ことが明らかになった。 

 

(4) 情報 (Information) 

マーケティングの視点から分析すると、オンラインコミュニティに参加する目的は、情報価

値に、情報獲得や情報共有を行うことと考えることができる。また、情報価値は、情報の獲得

や物事の捉え方という点から学習、他人に情報を提供する情報集積 (pool of information) に貢

献する個人の知識も含まれている (Flanagin & Metzger, 2001)。  

 

(5) 道具 (instrument) 

オンラインコミュニティのなかで、参加者が特定の問題の解決たとえばメンバーの困った問

題を解決する過程で、新たなアイデアが生み出され、ほかのメンバーに影響を与えている。そ

のとき、メンバー同士は、問題や製品、サービス購入の意思決定に対する評価を行っている。

これは、参加動機としては道具性が含まれているということを意味する。オンラインコミュニ

ティが道具として使われることにより、ユーザー同士の問題は容易に解決するようになる。

Flanagin & Metzger (2001) では、道具的価値としては、アイデアの発見、交渉や協議、問題の

解決、意思決定などが含まれると指摘している。  

以上の分析から、個人的動機の変数は情報、道具、娯楽、対人関係、社会的地位の上昇であ

ると考えることができる。そうして、個人的動機と参加程度となる発言の多少、商品の消費間

には正の関係が存在するという仮説を立てる。 

 

H2: 娯楽的動機が高いほど、参加程度が高い。  

 H2a: 娯楽を感じるほど、オンラインコミュニティで発言する。  

 H2b: オンラインコミュニティに娯楽を感じるほど、仮想商品やサービスの消費が多い。  

H3: 情報的動機が高いほど、参加程度が高い。 

  H3a: 情報的動機が高いほど、オンラインコミュニティで発言する。  
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 H3b: 情報的動機が高いほど、仮想商品やサービスを消費する。  

H4: 道具的動機が高いほど、参加程度が高い。  

  H4a: 道具的動機が高いほど、オンラインコミュニティで発言する。  

 H4b: 道具的動機が高いほど、オンラインコミュニティで仮想商品やサービスを消費する。  

H5: 対人関係動機が高いほど、参加程度が高い。  

  H5a: 対人関係動機が高いほど、オンラインコミュニティで発言する。  

 H5b: 対人関係動機が高いほど、オンラインコミュニティで仮想商品やサービスを消費する。 

H6: 社会的地位の上昇動機が高いほど、参加程度が高い。  

  H6a: 社会的地位の上昇動機が高いほど、オンラインコミュニティで発言する。  

 H6b: 社会的地位の上昇動機が高いほど、オンラインコミュニティで仮想商品やサービスを消

費する。 

 

5 集団的動機 

 

ユーザーがオンラインコミュニティに参加する要因としては、個人の欲求以外に所属する集

団やグループの影響  (社会的影響) を受けるということが考えられる。すなわち、メンバーの

参加動機は、所属する集団性にあり、この動機を本論では集団的動機と規定する。集団的動機

とは、人間が社会的生活を営む上で有益な行動を生み出すための動機である。具体的に言えば、

集団的動機は消費者が社会的条件、生活条件と政治、科学技術の水準、風俗慣習、経済状況、

所属する集団の共同の信念などの影響を受けた社交、帰属、尊敬、自己実現などをさす。  

オンラインコミュニティは、個人の集まりでできた単純な共同の場であるというばかりでは

なく、メンバー同士間のインタラクションが行われ、形成されたコミュニティの雰囲気と体験

する場でもある。これが、オンラインコミュニティの魅力で、常に異なる性格を持つ人々を引

き付いている (Postmes & Lea, 2000)。オンラインコミュニティに参加するユーザーは、個人を

コミュニティの一員と認知することにより、集団的もしくは社会的意図が形成され、個人の参

加行動にも影響を及す。ユーザーは、個人的意図の影響を受けるだけでなく、オンラインコミ

ュニティのメンバーの共同意図の影響を受ける。このような影響は、オンラインコミュニティ

の社会性にある。(Bagozzi & Dholakia, 2002)。Egaly & Chaiken (1993) は、個人的意図を個人が

意識的に事前に立てた計画に基づいて行動する動力とする。オンラインコミュイニティの魅力

は、ユーザー同士の集合体 (collectivity) にあり、参加するメンバーがその集合体の一員として

の満足感を認知することにより、参加意図が形成される (Postmes et al, 2000)。社会的意図は、

集団的意図 (collective intentions)、共同意図 (we-intentions)、共有意図 (shaired-intentions)などと

呼ぶことができる。共有意図について、Bratman (1997) は「私は我々と共に行動することをほ

しい」と定義している。メンバーがオンラインという社会存在の一員であることを目的とする
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参加意図を集団的意図としている (Bagozzi & Dholaki, 2002)。オンラインコミュニティの参加

者は、所属する集団の共同の信念、友人の関係などの社会的環境の影響を絶えず受け、参加行

動という意思決定を行っている。こうして、所属する集団の意図は常に、個人の行動に影響を

与えている。すなわち、個人は、個人の需要だけで行動を決定することだけでなく、所属する

集団の信念、規範、規則などの社会的影響を受け、オンラインコミュニティに参加するか否か、

参加して発言するか、仮想商品とサービスを消費するかなどの行動をきめている。  

社会的意図は、ユーザーのオンラインコミュニティ参加に大きな影響を与えている。ケルマ

ン (1961) は、被説得者の内面の態度を変化させ、個人が意図しようとした行動を起こさせる

過程については、3 段階論 (Theory of Three Processes of Attitude Change) として論じている。内

在化、同一化、服従の 3 段階である。「同一化」と「内在化」は態度変化に影響を与えるが、応

諾は主観的態度に影響を与えられない (Bettman, 1974 ; Ryan & Bonfield, 1975a ; Ryan & Peter, 

1976)。このように、本稿も社会的意図はのなかで、社会的規範を取り除いて、内在化、社会的

アイデンティティがオンラインコミュニティの参加行動に大きな影響を与えるとする。 

 

5.1 内在化 

 

Kelman (1961) では、内在化を個人の価値体系と一致する他者の主張内容を個人が採用した

いときに生じた態度変容であると述べている。内在化が進むと、メンバーが所属する集団は円

滑に共同意図を遂行できるようになり、個人は集団やグループに受容されるようになる。内在

化することで、賠償金や刑罰などの手段で規範を外部から個人に強制する必要はなくなってい

る。所属するメンバー同士は、共同価値観や規範に合わない個人に対して嫌悪・憎悪などの感

情を抱き、内面化を他者にも強制するようになる。内在化は、個人の価値観と他人の価値観と

が一致するとき、実現する。Eagly & Chiken (1993) は、共同価値には信仰、態度、および道徳、

信条などが含まれると論じている。オンラインコミュニティに参加するメンバーと他のメンバ

ーとの価値観や信念が一致すると、内在化が生じる。オンラインコミュニティでは、情報交換

や意見交換、議論などが活発に行われと、共通のテーマや主題に関する専門知識人や個人の幅

広い経験を持つ人々が集まり、質の高い議論や意見交換が行われるようになる。オンラインコ

ミュニティ内で、共通の興味や趣味を持つメンバーが参加して、コミュニケーションを行うこ

とで、内在化が生じると考えられる。たとえば、観光に興味があるユーザーが、オンラインコ

ミュニティ内で同じ興味や趣味があるほかのメンバーと交流し、観光主題やテーマでコミュニ

ケーションを行うと、内在化が生じると考えられる。オンライコミュニティ内での特定のテー

マに対しての議論は、価値観の共通性がみられる可能性が高い。内在化が、オンラインコミュ

ニティに参加するメンバーに大きな影響与える理由として、ユーザーは自分の価値観に見合う

オンラインコミュニティを選択して参加することがあげられる  (Bagozzi & Dholakia, 2002)。 
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 5.2 社会的アイデンティティ 

 

社会的アイデンティティ理論は，Tajfel & Turne (1979) を中心に提唱された理論である。社会

的アデンティティとは、自分がある社会的集団に属しているという知識から生じる個人の自己

概念の一部でもある。この中心には、その集団の成員である事に対する評価や感情を含んでお

り、人間は、好ましく肯定的な社会的アイデンティティを求め、それを保つように努める傾向

があるとされる (Tajfel & Turne, 1979)。この理論は、3 つの前提をもつ。第 1 に、一般的に人

は自尊心を維持し高めようと努力する。第 2 に、社会的アイデンティティの評価はそのもとと

なる社会集団ないしカテゴリーに対する評価の影響を受ける。第  3 に、その集団の評価は他の

集団との社会的比較を通して決定される。そして、これらの前提から次の  三つの原理が導かれ

る (柿本, 2001)。① 人は肯定的な社会的アイデンティティを達成し，維持しようと努める。② 

肯定的な社会的アイデンティティの大部分は、内と外の集団との比較に基づく。③ 社会的アイ

デンティティが不満足なものである場合には、人は現在所属する集団を去り、より肯定的な別

の集団に入ろうとするか、あるいは現在属する集団をより肯定的なものに変えようと努める  。 

社会的アイデンティティ理論では、個人間の相互作用と集団間の相互作用とは基本的に区別

されるものであり、集団間の相互作用は個人間の相互作用からでは説明できないとしている。

あらゆる社会的行動と人々の行動は、対人過程や個人間相互作用と集団過程を両端とする連続

体に沿って変化し、この行動の次元は、個人的アイデンティティ (personal  identity) から社会

的アイデンティティ (social identity) へ自己概念の変化によって引き起こされるという。ここで、

個人的アイデンティティとは個人が独特で他の全ての人間とは違っているものとしての、ある

いは独自の対人関係という観点での自己概念であり、個人間の相互作用に影響するとされてい

る。一方，社会的アイデンティティとは、自己を他の集団成員とステレオタイプ的に交換可能

であるとし，外集団の成員からはステレオタイプ的に別であるとみなされる自己を含む社会カ

テゴリーの特徴としての自己概念であり、集団間の相互作用に影響するとされている。社会的

アイデンティティを最も簡単に定義すれば、「個人が自分にとってある情緒的な価値や重要性を

もったある集団に所属しているという個人の側の実感」ということができる  (廣田, 1994)。 

IT 技術の進化に伴い、ソーシャルネットワーキングサービスの普及により、インターネット

に形成された共同の場としてのオンラインコミュニティのなかで、新しい社会関係を形成され、

社会的アイデンティティが生じることが可能となった。Bagozzi & Dholaki (2002) と Dholakia et 

al. (2004) は、社会的アイデンティティがオンラインコミュニティ参加に大きな影響が与えるこ

とと実証分析を通じて証明した。Ellemers et al (1999) は、社会的アイデンティティは、知覚、

感情、評価にわけると記述している。知覚(Cognitive) とは、自分を社会的集団の一員としての

会員資格を認知される意識で、自己カテゴリー化をさす。感情とは、自己と所属する集団との

つながりに対する感知で、感情応諾をさす。評価とは、集団の一員としての価値に対する肯定
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的なまたは否定的な評価で、自尊心に基づくものである。自己カテゴリー化は、集団間の差異

化といったある種の集団行動に関する説明ではなく、いかにして個人が集団の一員として行動

できるかを説明することに焦点をあわせている。そのために、集団行動の認知的基礎としての

カテゴリー化過程の作用をより深く詳細に練り上げたものであり、マクロな社会的な集団間関

係だけでなく集団内過程にも焦点を当てている (Hogg, 1992)。研究者らの実証分析により、デ

ジタル環境のなかで、自我カテゴリーという認知は参加者の大きな影響を与えることが証明さ

れた (Spears & Lea, 1994)。 

Tajfel (1978) は、集団会員資格による感情は、個人的アイデンティティの形成過程で非常に

重要である説明している。社会的アイデンティティとは、言い換えれば感情応諾と読むことが

できる。Allen & Meyer (1996) は感情応諾を集団に所属する会員間の親密感と定義している。

組織に関する研究のなかで、Bergami & Bagozzi (2000) は、社会的アイデンティティの認知が組

織なの人々に間接的影響をあたえるが、感情が直接影響を与えると分析した。社会的アイデン

ティティの評価は、所属集団の一員として自我価値の評価である。Long & Spears (1997) は、

社会的アイデンティティによる評価は、集団の安定を促進していると論じている。  

Bagozzi & Dholakia (2002) の実証分析により、社会的アイデンティティの 3 つの要素が参加

の需要と共同意図に影響を与えることが明らかになっている。このように、本研究は、社会的

動機において、以下の仮説を行う。 

 

H7: 内在化が高いほど、参加程度が高い。  

 H7a: 内在化が高いほど、オンライコミュニティで発言する。  

  H7b: 内在化が高いほど、オンライコミュニティで仮想商品やサービスを消費する。  

H8: 社会的アイデンティティが高いほど、参加程度が高い。  

H8a: 社会的アイデンティティが高いほど、オンライコミュニティで発言する。  

  H8b: 社会的アイデンティティが高いほど、オンライコミュニティで仮想商品やサービスを消

費する。 

 

6 特性 

 

 IT 技術の進化に伴い、ソーシャルネットワークサービスの普及が進んでおり、ネットワーク

上に各種類のオンライコミュニティが形成され発展している。Hinds and Lee (2008) は、オンラ

インコミュニティは 7 つのタイプのコミュニティに分けられると論じている。  

オンラインコミュニティに参加する要因を、個人的動機と社会的動機の視点から分析する際

には、オンラインコミュニティ自体の特性という視点から分析しなければならないと考えられ

る。異なるオンラインコミュニティは違う特性を持っているからである。  
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まず、オンラインコミュニティというシステムの特性から分析すると、異なるタイプのコミ

ュニティに参加する人々の異なる需要を満足させることによって、コミュニティは成功すると

考えられる。Preece (2001) は、オンラインコミュニティを活性化し、成功へ導くために、オン

ラインコミュニティの現在の状態を適切に把握することが重要であると論じている。オンライ

ンコミュニティの何がオンラインコミュニティの「成功」であるかは、オンラインコミュニテ

ィのタイプによって異なる。タイプの異なるオンラインコミュニティは、一般に、それぞれ異

なる目的のために形成されている。具体的な例を挙げると、開発型オンラインコミュニティで

はオンラインコミュニティの活動の結果として得られる開発しているソフトウェアそのものの

完成度によってその成否が決まる (Crowston et al, 2003)。また、知識共有型コミュニティでは、

オンラインコミュニティの活動の結果として共有された情報の質および量によってその成否が

決まる (Lin et al, 2007)。 

本論の研究の対象となるコミュニティは、交流型オンライコミュニティである。交流型オン

ラインコミュニティとは、通常 SNS、ウェブログなどのような参加者同士間でコミュニケーシ

ョンが行われている共同の場をさす。交流型コミュニティは、人と人とのつながりを促進する

またはサポートするコミュニケーションであり、友人や知人というメンバー同士間のコミュニ

ケーションを円滑にする手段や場を提供したり、趣味や嗜好、居住地域、出身校、あるいは友

人の友人といったつながりを通じて新たな人間関係を構築する場を提供している。参加ルール

として、人のつながりを重視して「既存の参加者からの招待がないと参加できない」というシ

ステムになっているが、最近では誰でも自由に参加できるオンラインコミュニティが増えてい

る。交流型コミュニティのサービスには、自分のプロフィールや写真を自分の仮想空間に公開

するサービス、相互にメールアドレスを知られること無く別の会員にメッセージを転送サービ

ス、新しくできた「友人」を登録するアドレス帳、友人に別の友人を紹介するサービス、会員

や友人のみに公開範囲を制限できる日記帳、趣味や地域などのテーマを決めて電子掲示板など

で交流できるコミュニティサービス、予定や友人の誕生日などを書き込めるカレンダーなどが

ある。交流型オンラインコミュニティでコミュニケーションが活発になるほど、写真や情報の

共有などのサービスの利用度は高くなる。量的に見ると、交流型オンラインコミュニティの参

加者は、他のタイプのコミュニティに比べて多い。例えば、Facebook は 2004 年にアメリカの

学生向けにサービスを開始してから、急速に発展し、2011 年 9 月に 8 億人に達し、2012 年 10

月には 10 億人を突破した。 

続いて、交流型オンラインコミュニティに参加する動機について分析する。本稿では、オン

ラインコミュニティの特性を居場所と規定する。居場所とは、会話をする相手がいる、人とつ

ながっている安心感という心理的価値を表すことさす。本稿では、居場所という概念を用いて、

ユーザーがオンラインコミュニティに対する帰属感という心理的価値を分析する。サービスの

多様化の視点から分析すると、オンラインコミュニティは単一のサービスの提供から、多様化
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なサービスの提供を行う場に移行している。オンラインコミュニティの形成の初期には、情報

の獲得が注目されたが、情報技術の進化により、オンラインコミュニティのサービスも多様化

している。これにより、ユーザーがオンラインコミュニティのなかで、情報を共有するだけで

なく、娯楽、動画の共有、日記の掲載、オンラインショッピングなどを行うことで、オンライ

ンコミュニティは現実世界の生活の場と同じ役割を果すようになってきている。すなわち、オ

ンラインコミュニティは、参加するユーザーの精神的充足感を得られる場となり、仮想消費と

現実消費が共存する場であるといえる。オンラインコミュニティのなかで、自分が好きな音楽

や好きな動画の共有、現実世界に対する感想を日記に掲載などを通じて、現実世界から貯まっ

たストレスを解消することができる。また、オンラインコミュニティで仮想商品を買い自分の

コミュニティを飾るなど、無料サービスの消費から有料サービスの消費に変化するようになっ

てきている。オンラインコミュニティも電子商取引サービスを提供することにより、現実所費

に影響を与えている。情報や動画共有、日記掲載、ユーザー間のつながり、電子商取引などサ

ービスの提供が一体化され、オンラインコミュニティはユーザーの各サービスに対する需要を

満足している。だから、オンラインコミュニティは、居場所といえるのである。 

 ユーザーの活動の視点から分析すると、オンラインコミュニティも従来の情報を獲得する場

から活動する場へと変化しているといえる。野島 (2008) は、いままでのコミュニティ論では

コミュニケーションの対象となる情報に注目したものにすぎず、今他のコミュニティは、活動

する場 (居場所) へ移行していると指摘している。オンラインコミュニティの価値情報に置く

見方は、これまでのウェブサイトが 2D テキストベースであったことに起因する。彼は、BBS

掲示板の情報がブログに掲載されてさらに別のユーザーに伝わるというように、情報が次々と

伝播していくことが、インターネットの意義であると考えられていたと論ずる。しかし、情報

技術の進化に伴い、テキストベースのコミュニケーションからアバターを用いる 3D ベースの

コミュニケーションへと移り、このようなオンラインコミュニティでは、文章情報ではなく体

験の伝達がなされるようになる。ユーザーの意識も何を話したがではなく、誰と一緒に何をし

たかということに移るのである。ユーザーは、オンラインコミュニティのなかで、活動すれば

するほど、コミュニティに対する帰属感が高まり、コミュニティを自分の居場所とすると論ずる。 

 

H9: 居場所になるほど、参加程度が高い。  

H9a: 居場所になるほど、オンライコミュニティで発言する。  

H9b: 居場所になるほど、オンライコミュニティで仮想商品やサービスを消費する。  

 

7. おわりに 

 

本稿では、オンラインコミュニティの参加要因に関して、理論的分析を行い、実証分析する
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理論モデルを立ち上げた。オンラインコミュニティの参加要因を個人的動機と集団的動機、オ

ンラインコミュニティのタイプとして特性にあると分析した。個人的動機には娯楽、情報、道

具、対人関係、社会的地位の上昇が含まれている。ユーザーがオンラインコミュニティに参加

するのは、メンバー間のコミュニケーションを行うことで、楽しさを感じるだけでなく、必要

な情報を獲得することにもある。また、オンラインコミュニティは取引や連絡の道具として使

われる他、対人関係にも使われている。さらに、オンラインコミュニティに参加する目的とし

てほかのメンバーの承認を受けたいという社会的地位の上昇があげられる。 

オンラインコミュニティに参加する動機には、集団的動機もある。ユーザーがオンラインコ

ミュニティに参加することは、個人の欲求ではなく、所属する集団の影響を受ける。集団的動

機には、内在化と社会的アイデンティティ含まれている。内在化、社会的アイデンティティの

影響を受け、ユーザーはオンラインコミュニティに参加している。 

本稿の対象は、交流型コミュニティである。交流型コミュニティとしての居場所はユーザー

の参加行動に影響を与えている。IT 技術が進むことにより、オンラインコミュニティの現実世

界に対する影響はますます増加し、仮想空間に対する依頼性が高くなっている。そうして、本

稿では、居場所をオンラインコミュニティの参加要因としてとりあげている。  

 本稿では、参加要因の理論モデルをと取りあげたが、実証分析を行っていない。今後は、参

加要因の理論モデルを用いて、参加要因の実証分析を行うことを次の課題とする。実証分析す

ることで、オンラインコミュイニティの理論モデルが検証されるのである。 

 

表 2 参加要因に関する仮説 

仮説 内 容 

H1 

  H1a 

  H1b 

参加程度と参加行動は正の相関関係が存在している。  

発言が多いほど、オンラインコミュニティの参加行動が行う。  

商品やサービスの消費が多いほど、オンラインコミュニティの参加行動が行う。  

H2 

  H2a 

  H2b 

娯楽性動機が高いほど、参加程度が高い。  

娯楽感じるほど、オンラインコミュニティで発言する。  

オンラインコミュニティに娯楽を感じるほど、仮想商品やサービスの消費が多い。 

H3 

  H3a 

  H3b 

情報性動機が高いほど、参加程度が高い。  

情報性動機が高いほど、オンラインコミュニティで発言する。  

情報性動機が高いほど、仮想商品やサービスを消費する。  

H4 

  H4a 

  H4b 

道具性動機が高いほど、参加程度が高い。  

道具性動機が高いほど、オンラインコミュニティで発言する。  

道具性動機が高いほど、オンラインコミュニティで仮想商品やサービスを消費する。 
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H5 

H5a 

H5b 

対人関係動機が高いほど、参加程度が高い。  

対人関係動機が高いほど、オンラインコミュニティで発言する。  

対人関係動機が高いほど、オンラインコミュニティで仮想商品やサービスを消費

する。 

H6 

H6a 

H6b 

社会的強化動機が高いほど、参加程度が高い。  

社会的強化動機が高いほど、オンラインコミュニティで発言する。  

社会的強化動機が高いほど、オンラインコミュニティで仮想商品やサービスを消

費する。 

H7 

  H7a 

  H7b 

社会的アイデンティティが高いほど、参加程度が高い。  

社会的アイデンティティが高いほど、オンライコミュニティで発言する。  

社会的アイデンティティが高いほど、オンライコミュニティで仮想商品やサービ

スを消費する。 

H8 

  H8a 

  H8b 

内在化が高いほど、参加程度が高い。  

内在化が高いほど、オンライコミュニティで発言する。  

内在化が高いほど、オンライコミュニティで仮想商品やサービスを消費する。  

H9 

H9a 

H9b 

居場所になるほど、参加程度が高い。  

居場所になるほど、オンライコミュニティで発言する。  

居場所にはるほど、オンライコミュニティで仮想商品やサービスを消費する。  
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