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ダイエット製品は消費者の努力でダイエット成功/失敗が決まる

はじめに

※1 類似した口コミ発信者を参考に効果を類推し購買意思決定（澁谷, 2013など）

→ ダイエット製品の口コミ閲覧者が ※１

努力できるかどうか,
ダイエットのやる気が高いかどうかによって ※2

成功/失敗口コミに対する共感感情 や 製品評価，購買意図 が異なる

頑張れないとダイエットに失敗 頑張れたらダイエットに成功

※2 ヘルスビリーフモデル等 (畑,2009; Atkinson, 1957 ; Bandura, 1977)



昨年度の研究成果 〜ダイエット器具の口コミ閲覧者の心理を分析〜
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ダイエット成果(口コミ)は
消費者の努力とあまり関係ない

→ 情動的な共感よりも
成功/失敗の背景を理解する共感
（認知的共感）を基に製品評価

製品によって消費者の努力が影響する度合いが異なる

ダイエット器具・DVD など ダイエットサプリ・食品など

ダイエット成果(口コミ)は
消費者の努力次第

→ 痩せるために必要な努力について
「辛そう」と感じる共感（情動的
共感）を基に製品評価

今年度の研究 〜ダイエット商品の口コミ閲覧者の心理を分析・比較〜

(森藤, 2018)



実験

ダイエット器具 ：20代女性220名（有効198名）
ダイエットサプリ：20代女性220名（有効205名）

場面想定法を用いたウェブ・アンケート調査

① 被験者の特性を測定

② 場面想定＆口コミサイト画像を提示

③ 口コミ評価(成功口コミに対する認知的共感，情動的共感
失敗口コミに対する認知的共感，情動的共感)

製品評価・痩身効果判断・購買意図 を測定



実験で提示した口コミサイトの画像

ダイエット器具 ダイエットサプリ

国立情報学研究所のIDRデータセット提供サービスにより
株式会社T.M.Community様から提供を受けたダイエット口コミデータセットを基に作成



努力が影響する商品（ダイエット器具）
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努力があまり影響しない商品（ダイエットサプリ）
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考察① 両モデルに共通すること
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・閲覧者の特性→口コミに対する共感→製品評価 の心理過程は同じ
・認知的共感→製品効果判断 情動的共感→製品の総合評価 も同じ



パス係数の大きさ比較

自己効力感

太っている
ことへの
主観的評価

成功口コミ
認知的共感

購買意図

成功口コミ
情動的共感

痩身効果
判断

製品評価

失敗口コミ
認知的共感

失敗口コミ
情動的共感

サ＞器

サ＞器

サ＞器

サ＞器

サ＜器

サ＜器
サ＜器

サ＜器



自己効力感

太っている
ことへの
主観的評価

成功口コミ
認知的共感

購買意図

成功口コミ
情動的共感

痩身効果
判断

製品評価

失敗口コミ
認知的共感

失敗口コミ
情動的共感

サ＞器

サ＞器

サ＞器

サ＞器

サ＜器

サ＜器 サ＜器

サ＜器

考察② 閲覧者特性→共感

ダイエットの
やる気

努力できる自信

・ダイエットサプリの場合は やる気→認知的共感
・ダイエット器具の場合は 自信→成功口コミへの共感
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考察③ 口コミに対する共感の違い

・ダイエットサプリの場合は 情動的に共感しにくい
＝ダイエットサプリの努力の辛さは共感しにくい？
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考察④ 共感→製品評価
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・サプリは認知的共感が
ダイエット効果の評価に影響大

・サプリは失敗口コミに情動的共感
しても製品評価が低下しない



２種の共感感情が購買意思決定過程に影響するルートが異なる

認知的共感 → 製品の機能評価（痩身効果の判断）

情動的共感 → 製品の総合評価に影響
(Mehrabian &Epstein, 1972 Stotland&Walsh,1963 ； Dymond,1949)

トレーニングがつらくて
続けられずダイエットに失敗

辛そうだから良い印象ではない．

でも，(頑張れば) 効果はあるかも…

結論①製品の種類が異なっても共通する口コミ閲覧者の心理



ダイエット器具・DVD など ダイエットサプリ・食品など

・やる気があるかが口コミ評価に影響

・認知的共感がダイエット効果の判断
に与える影響大

・口コミに情動的に共感しにくい

・失敗口コミに情動的に共感しても
製品の評価が低下しない

・自信があるかが口コミ評価に影響

・認知的共感がダイエット効果の判断
に与える影響小

・口コミに情動的に共感しやすい

・口コミに情動的に共感すると
成功・失敗の情動に製品評価が
影響される

結論② 製品の種類によって異なる口コミ閲覧者の心理
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