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インターネットのメディア特性とマーケティングへの適用  

専修大学 経営学部 助教授 新井 範子氏  

インターネットの登場でマーケティングはどうかわ

ったか、ということがよく言われます。ＩＴによって個

別対応や即時対応が可能になり、マーケティング情報も

変化しました。今までのマーケティングデータではとれ

なかった位置情報・時間情報・個人情報がとれるように

なり、ワン・トゥ・ワン・マーケティングや関係性マー

ケティング（リレーションシップ・マーケティング）が

可能になりました。製品ではなく、顧客を中心に捉えて

個人と深く関係を築いていこうとするマーケティング

に変わってきたわけです。新しい顧客を開拓するよりも、

長く顧客とつきあうほうがお金もかからなくてすむと

いうことで、CRMとかLTVという言葉が出てきました。 
情報を処理するだけではなく、（来てくれた）お客さ

んに対して働きかけるというコミュニケーションをす

るために、パーソナライゼーション＆リコメンデーショ

ンシステムというものがメジャーになってきました。パ

ーソナライゼーションという個人の嗜好を判別する方

法には、「カテゴリーマッチング（プロファイル・マッ

チング）」、「ルール・ベース」、「協調フィルタリング」

とう３つのものがあります。コンピュータは意味を理解

しないのですが、semantic web、オントロジーというシ

ステムを使うと、データにつけられた「メタデータ」か

ら機械が意味を見つけ出して処理してくれます。しかし、

既存のパーソナライゼーション＆リコメンデーション

システムに比べてこのオントロジーというシステムは

どれぐらい優れているのかを調べるために、昨年一年間

に私はＴＶの情報をリコメンデーションするという実

験をしてみましたが、リコメンデーションに対する反応

の差は全く出ませんでした。人工知能を使っても結果が

出ないのはなぜかと考えてみると、どのようなデータに

どのようなテクノロジーを使うのかが問題なのではな

くて、消費者がどのようなモノ（情報・価値・製品属性・

ベネフィット）を必要としているのかを把握することが

圧倒的に効果的であるのだということがこの研究でわ

かったのです。消費者はインターネットでどのような情

報を欲して行動するのかというきちんとしたベーシッ

クな研究が必要ではないかと思います。 
では、インターネット上での行動・心理についてどの

ような研究があるのでしょうか。インターネット上の心 

理については、「自己開示」、「孤独感」、「コミュニケー

ション（絆）」、「自意識の向き」などかなりのことが研

究されています。インターネットは気持ちをオープンに

させるといわれていて、実際にネットで調査をすると

（紙よりも）自由記述を多く書いてもらえます。ネット

は孤独感を解消すると同時に孤独感を増やすという両

方の結論が出ています。グラノベッターの研究によれば、

情報は強い絆ではなく弱い絆（例えば、口コミサイトや

掲示板だけでの知り合い）から広まっていくということ

がわかっています。 
またインターネットでは、他人に見られているという意

識が薄れ、逆に自分自身の感情に素直になりやすい、自

意識が自分の気持ちに向いてしまうということがわか

っています。結局のところインターネットは、「人間関

係の形成を妨げたり促進させたりする」、「強い絆と同時

に弱い絆を作る」、「精神状態を抑うつにしたり解消した

り」といったような相反するインターネット・パラドク

スを生み出してしまっています。もちろん、場、状況、

パーソナリティー、どのような情報があったのかなど、

インターネットにおいては関与や状況といった色々な

ものを考慮しなければならないということがわかって

きています。 
次にインターネット・マーケティングについてはどの

ような研究があるのでしょうか。「サイトのロイヤリテ

ィを高めていかにサイトに来てもらうか」、「どのように

したらユーザビリティが高まるのか」、「カスタマイズす

るにはどのようにしたら良いのか」、「パーソナライゼー

ションはどうしたら良いのか」、「ポータル化してサイト

に人を集めよう」、「コミュニティをつくって集めよう」、

「ライフスパンで顧客を捕らえよう」、「見込み客から将

来の客へするにはどうしたら良いのか」など、事例がた

くさん書かれているのがインターネット・マーケティン

グの一般的な本です。先ほど「ルールベース」は現場の

マーケターに依存する（ルールーは現場のマーケターが

作っていかなければならない）と述べましたが、結局、

インターネット・マーケティングにパーソナライゼーシ

ョン・エンジンがそれほど使われていないのは、インタ

ーネット・マーケティングが理論化されていないからだ

ということです。事例、個別の情報はたくさんあるので

すが、それがなぜなのかという理論的な部分がまったく

把握されていないというのがインターネット・マーケテ

ィングのお粗末なところなのです。 



 

 

 

さらに、消費者行動ではそのような研究がされてきた

のかについて確認をしたいと思います。消費者行動分析

というのは、基本的に「刺激―反応（Ｓ－Ｒ）モデル」

に基づいて作られてきました。消費者もパブロフの犬や、

ネズミのように条件反射をするものだとされてきまし

た。しかし、認知心理学がすすんでくると、ベットマン

の「情報処理モデル」のように、消費者の内部を理解し

ようとする複雑で画期的なモデルがつくられるように

なりました。 
しかしながら、インターネット上では再び、消費者の

内部構造がブラックボックスである、Ｓ－Ｒ理論に基づ

いたマーケティング戦略が組まれてしまっているので

す。マクルーハンが、メディアはメッセージある、メデ

ィアは身体の拡張である（例えば、電話は耳が長くなっ

たもので、自転車は足を早くしたものである）、などと

言っています。また、アメリカのネット広告では、「来

る広告」より「行く広告」、すなわち、「バナー広告やス

ポンサーショップ広告」よりも「キーワードサーチ広告」

の比率が高いというデータがあります。このように、イ

ンターネットは消費者に能動性を与え、消費者が能動的

になったにもかかわらず、私たちは消費者を、上でも述

べたように、いかにも受動的なものとして捉えていない

でしょうか。 
インターネットのコマースとしての場は、「買う場」

というよりも「情報収集する場」のほうが増えていくか

も知れません。「インターネットでモノを選択して・購

入して・完了する」という場合だけではなく、「インタ

ーネットで選択して・オフラインで購入して・完了する」

という図式を、インターネット・マーケティングは忘れ

ていたのではないでしょうか。P&G の「ハッピーウィ

スパー」というサイトの例をご紹介しますと、ここでは、

インターネットは情報提供の場として捉えているため、

相談に答えたり商品開発に結びつけたりする以外の目

的で消費者の属性データは取らず、リアルの購買サポー

トの場として捉えてうまくやっているようです。購入の

場としてのインターネットにこだわると、インターネッ

トの可能性を閉ざしてしまうことになるのではないで

しょうか。メディアミックスしてこそ意味があるといえ

るでしょう。 
IT の前段階にある消費者価値観やライフスタイルを

把握し、テクノロジー・アウトにならないスローなマー

ケティングをするべきではないかと私は思います。 


