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1　はじめに

　近年，クチコミ研究の中で大きな課題の一つ
として，負のクチコミ（negative word-of-mouth; 
NWOM）が注目されている。負のクチコミは，
消費者が友人・家族・他人などと，否定的なま

たは好ましくないフィードバックや意見を共
有することと定義されている（Balaji, Khong, & 
Chong, 2016）。発信者は，負のクチコミを発信
する際に，受信者に及ぼす影響を考えるだけで
なく，自分に利益や損失が発生しうるかどうか
も考慮する。負のクチコミを発信することで，
発信者が逆に「悪口を言いたいだけの人物」な
ど認識され，発信者の社会的イメージが毀損さ
れる可能性もある。Zhang, Feick, & Mittal（2014）
ではこれを「社会的コスト」と呼んでいるが，
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要　　旨
　「メンツ（face）」は，特に日本や中国のような集団主義的文化において，非常に重要な社会的資

源である。このメンツを重視する程度を示す「メンツ意識」は，購入に不満を感じた際に負のクチ

コミ（negative word-of-mouth; NWOM）を発信する可能性に影響を与える。本研究では，日本と中

国の両国で実験を行い，メンツ意識と負のクチコミ行動の関係を検証した。結果として，メンツ意

識が高い消費者ほど，不満を負のクチコミによって表出する傾向が強いことが明らかになり，これ

は先行研究とも一致している。さらに，個人は内集団（in-group）の構成員とコミュニケーション

を取る際に，負のクチコミを拡散しようとする意図がより強くなることが示された。また，日本の

参加者を対象とした分析では，負のクチコミの発信意向におけるメンツ意識と集団との交互作用が

確認された。具体的には，内集団とのコミュニケーション時において，メンツ意識が高い個人は負

のクチコミを共有しようとする意欲がより高まり，その結果，メンツ意識が低い人との間に負のク

チコミ伝達の差が拡大することが確認された。さらに，研究は，内集団の相手とやり取りする際，

個人がより抽象的な言語を用いて負のクチコミメッセージを伝える傾向にあることも明らかにして

いる。
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この社会的コストの代表的なものの 1つに，メ
ンツ（face）が挙げられる 1。
　メンツは，社会ネットワークの文脈で，「個
人が他者に抱いてほしい好ましい社会的イメー
ジ」と定義され，社会的に構築された概念であ
る（Goffman, 1955）。中国文化圏には，「メン
ツをもらう」，「メンツを失う」といった表現が
存在する。メンツは他者との相互作用の中で増
減しうるものである。Hwang（1987）の研究に
よれば，人は他人に助けを求める際，もし何ら
かの理由でその依頼を断られると（つまり相手
が自分に「メンツ」を与えない場合），メンツ
を失うことになり，自尊心に大きな傷を受ける。
一方で，依頼が受け入れられると，自尊心が満
たされると同時に，メンツに対する名誉や栄光
を感じ，その好意に感謝し，さらに相手に報い
ようとする気持ちが生じる。中国語にも「メン
ツ仕事」という言葉があり，これは自己イメ
ージの投影や印象管理の意味を含む（Hwang，
1987）。しかし，メンツ仕事に対する意欲には
個人差がある。メンツを重視する個人もいれ
ば，それほど重視しない個人もいる。このよう
な，個人がメンツの保護と強化について，どの
程度配慮し，関心を示すかの程度は「メンツ意
識」と呼ばれている（Chan, Wan, & Sin, 2009）。
本研究ではこのメンツ意識に注目する。
　Hu（1944）の人類学の研究により，メンツ
は，どの文化にも適用できる概念とされている
が，文化によって解釈や意義，または影響力が
異なることがわかっている。個人主義者より集
団主義者の方が，社会的相互作用の中で好まし
い公的自己イメージ，いわゆるメンツを獲得し
ようと努力することが先行研究で明らかにされ
ている（Hui & Triandis, 1986）。一般に個人主

義者である欧米圏の消費者より，集団主義者で
あるアジア圏の消費者の方が，礼儀正しくない
サービスの提供者でメンツを失った際，より不
満を持つことも先行研究により実証されている
（Chan, et al., 2009）。
　とくにサービス不具合の場面においては，消
費者のメンツ意識が高いほど負のクチコミの発
信意向が高まるとされている（Qiu, Li, Mattila, 
& Yang, 2018; Li, Qiu, & Liu, 2016）。しかし，こ
れまでのメンツ研究では，クチコミで重視され
る受信者と発信者の距離，すなわち受信者が内
集団の構成員か外集団の構成員かという区分に
ついてはほとんど検討されていない。消費者が
負のクチコミを発信する際，メンツ意識と集団
との交互作用が存在するのか，存在する場合に
どのような効果をもたらすのかという興味深い
疑問が残されている。
　さらに，消費者は負のクチコミを発信する
か否かという判断に迷う際に，クチコミの内
容，すなわち，どのように言語で表現するかも
考慮する。こうしたクチコミの内容を説明す
る一つの重要な概念に，言葉の抽象度がある。
Schellekens, Verlegh, & Smidts（2010）は，クチ
コミの抽象度が受け手の買い物行動に影響を与
える可能性があると主張している。したがって，
負のクチコミに注目するにあたり，発信意向以
外に，クチコミの内容の検討も必要不可欠であ
る。
　そこで，本研究は以下の 4つを目的とする。
第 1の目的は，発信者のメンツ意識と受信者と
の距離（集団の内外）が負のクチコミの発信意
向に与える直接的影響を探究することである。
第 2の目的は，発信意向におけるメンツ意識と
集団との交互効果が存在するか否かについて検
討することである。第 3の目的は，メンツ意識
と受信者との距離が負のクチコミの言語的な表
現（クチコミの抽象度）に与える直接的影響を
明らかにすることである。最後に，第 4の目的
は，負のクチコミの表現におけるメンツ意識と

1 メンツ（face）は中国文化圏を起源とする概念で，漢
字で書けば「面子」となる．「メンツ」は一般に「体
面，面目」という意味を持つが，「体面，面目」より
「交換できる社会資源の一種」という意味合いを含ん
でいるため，とくに区別するため，本論文ではカタ
カナで「メンツ」と表現する。
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集団との交互効果が存在するか否かについて検
討することである。
　次節以降では，先行研究のレビューと仮説を
提示し，調査設計を説明する。また，実証にお
いては日本と中国の 2 か国で消費者調査を行
い，仮説を検証する。

2　既存研究のレビュー
2.1　負のクチコミの定義
　負のクチコミに関する研究には長い歴史があ
る。負のクチコミは，組織や製品に関する対人
コミュニケーションで，コミュニケーションの
対象を否定することと定義されている（Richins, 
1984; Weinberger, Allen, & Dillon, 1981）。
　従来，負のクチコミは自分の身近な範囲に限
定して概念化されていたが，今ではより広く，
さらに広さの制限のない一般大衆をクチコミの
受信者として，負のクチコミの概念が拡張さ
れている（Balaji, et al., 2016）。 Arora, Gupta, & 
Naylor（2021）は今までの負のクチコミの定義
を整理し，負のクチコミを「企業，ブランド，
属性，製品，サービスに対する不満を反映する
潜在的な消費者，既存の消費者，元の消費者に
よるコミュニケーションで，対人または遠隔チ
ャネルを通じ，身近なサークル（プライベート）
またはより広いコミュニティ（パブリック）に
向けられたもの」と定義している。この定義に
従い，本研究は負のクチコミの概念拡張に関す
る近年の動向を踏まえ，ネット上の負のクチコ
ミを対象とする。

2.2　メンツ意識の研究
　メンツ意識という概念を取り上げた先行研究
は，サービス業界を対象としたものが多い。サ
ービス業界は，従業員と消費者の接点が多く，
両者の相互作用が強く働いているため，メンツ
意識という社会的に構築された概念が影響を及
ぼす可能性も高い。
　とくにサービスの不具合について，Smith, 

Bolton, & Wagner（1999）は，アウトカムの不
具合とプロセスの不具合に整理している。アウ
トカムの不具合は，お金や時間などの経済的
資源の損失を招く不具合を指す（Smith, et.al., 
1999）。たとえば，ホテルの部屋が汚れている
状況はそれに該当する（Yang & Mattila, 2012）。
プロセスの不具合とは，地位や自尊心などの
社会的資源の損失を招く不具合を指す（Smith, 
et.al., 1999）。例えば，フロントのスタッフが無
礼な行動を取る状況はそれに該当する（Yang 
& Mattila, 2012）。これまでの研究では，プロセ
スの不具合が起こった場合は，アウトカムの不
具合より社会的資源に悪い影響を及ぼすことか
ら，メンツ意識という社会的に構築された観
念がより喚起されやすくなり，消費者の不満
の程度がより高まることが明らかにされてい
る（Chan, Wan, & Sin, 2007; Chan & Wan, 2008; 
Chan, et al., 2009）。さらに，不満の程度が高ま
ると，消費者は社会的資源，とくにメンツを守
るために，不満行動（直接苦情，退出行動，負
のクチコミの発信など）を取る意向が高くなる
ことも先行研究で指摘されている（Qiu, et al., 
2018）。したがって，本研究でもサービスにお
けるプロセスの不具合の状況を設定し，メンツ
意識とネット上の負のクチコミとの関係性を探
求する。

2.3　負のクチコミの発信行動に及ぼす影響
　本節では，メンツ意識による負のクチコミの
発信行動への影響の仕組みについて詳述する。
Wetzer, Zeelenberg, & Pieters（2007）は，消費者
の負のクチコミの発信目標を以下の 8個に整理
している。具体的には，（1）慰めを求めること，
（2）感情を発散すること，（3）意見を求めるこ
と，（4）社会的絆を強めること，（5）受け手を
楽しませること，（6）自己イメージを管理する
こと，（7）他人を警告すること，（8）復讐する
こと，である。これを含め，メンツ意識が負の
クチコミの発信行動につながる動機には以下の
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2 点にまとめることができる。
　1つ目は報復的な動機である。具体的には，
失敗のサービス経験が消費者の経済的資源また
は社会的資源に損失を招き，消費者のメンツ意
識を強く喚起するという状況が想定される。こ
うした不具合が消費者のメンツを失わせるた
め，消費者は「この不愉快な気持ちを取り除き
たい，メンツを取り戻したい」という考えから，
報復的な動機を持ち，負のクチコミを発信する
可能性が高い。これは負のクチコミの発信の目
標の（2）感情を発散すること（不愉快な気持
ちを取り除く），（6）自己イメージを管理する
こと（メンツを守る），（8）復讐すること（企
業への復讐）と一致していると考えられる。
　2つ目は共感を呼ぶ動機である。先行研究で
は，消費者は他者，特に親しい人に負のクチコ
ミを発信することで，不愉快な体験を他者に伝
達し，他者から同情を得られる上に，同じよ
うな悪い経験から人々を守ることもできると
されている（Alicke, Braun, Glor, Klotz, Magee, 
Sederhoim, & Siegel, 1992）。したがって，メン
ツ意識が高ければ高いほど，消費者は悪い経験
をした後，他人を同じような経験から避けさせ
たい（他人のメンツを守る），または共感を得
たい（自分のメンツを守る）という気持ちから，
負のクチコミを発信する可能性が高くなると考
えられる。これは負のクチコミの発信の目標の
（1）慰めを求めること，（4）社会的絆を強める
こと，（7）他人を警告することと一致している
と考えられる。
　ただし，本研究は発信者の発信行動に注目
し，受信者の反応を測定しないため，（3）意見
を求めること，（5）受け手を楽しませることは
本研究の負のクチコミの発信動機の範囲から外
れる。

2.4　問題の所在
　これまで，負のクチコミの発信行動の要因
を検討した研究の中に，メンツ意識を言及

したものは多くない。そうした中，Balaji, et 
al.（2016）は SNS上の負のクチコミの発信行
動の規定要因を検討した。その要因を背景，個
人，社会ネットワークという 3つの次元に分類
し，メンツ意識を個人的な規定要因として取り
上げている。
　メンツを失った後の回復行動としての負のク
チコミの発信意向に関する研究では，多くの場
合，直接的な苦情，退出行動などの他の従属
変数とともに検討されている（Qiu, et al., 2018; 
Li, et al., 2016）。負のクチコミの発信に加え，
消費者の満足度という従属変数を検討する研究
もある（Lee, Sparks, & Butcher, 2013）。これまで，
メンツ意識を研究するに当たり，負のクチコミ
の発信行動を唯一の従属変数として行った研究
は多くない。
　また，メンツ意識と負のクチコミの発信行動
の先行研究の中には，交互効果を取り込んだ研
究もある。たとえば Qiu, et al.（2018）は，メ
ンツ意識と，買い物をする時に他者がいるか否
かというソーシャルプレゼンスとの交互効果を
考慮に入れ，負のクチコミの発信行動と他の不
満行動に与える影響について検討している。結
果として，ソーシャルプレゼンスはメンツ意識
がリアルの負のクチコミに対する正の影響をわ
ずかに弱めたこと，メンツ意識がネット上の負
のクチコミに対する正の影響を強めたことが明
らかにされた。また，Li, et al.（2016）は，ホ
テル業界において，（消費者とホテルスタッフ
との）コネ（guanxi）という概念を導入し，リ
アルの負のクチコミまたはネット上の負のクチ
コミに与える影響におけるメンツ意識とコネと
の交互効果を検証した。結果として，メンツ意
識とネット上の負のクチコミ発信意向の間の正
の関係性に，コネの負の調整効果が存在するこ
とが示された。
　以上のように，負のクチコミの発信行動にお
いては，メンツ意識と様々な変数との交互効果
が存在する可能性が示唆されており，負のクチ
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コミの発信行動を研究する際にはメンツ意識と
他の変数との交互効果を検討する必要がある。
したがって，本研究では，上述のリサーチギャ
ップを埋めるため，負のクチコミについて，メ
ンツ意識と受信者との距離の直接的効果，さら
に両者との交互効果を検証することを目的とす
る。

2.5　言語カテゴリーモデル
　近年のクチコミの研究は，単にクチコミの発
信意向だけでなく，クチコミの内容にも注目し
ている。クチコミ内容の文脈でよく取り上げら
れる概念は，「クチコミの言葉の抽象度」であり，
言葉の抽象度を測るためによく利用されている
のは言語カテゴリーモデル（linguistic category 
model）である。
　言語カテゴリーモデルは，当初は社会的な出
来事，または人の行動を記述する際に使う言葉
の抽象度を測定するためのモデルであるが，近
年はクチコミの文脈でもよく活用されている
（e.g., Schellekens, et al., 2010）。このモデルは，
他者の行動を記述する際に使われる様々な言葉
を，抽象度が異なる 4つのカテゴリーに分類し
ている（Semin & Fiedler, 1988）。
　まず，最も抽象度が低い，すなわち具体的な
言葉のカテゴリーは，記述的動作動詞（descriptive 
action verbs; DAVs）である。これは単一かつ
観測可能な出来事を描写する言葉のカテゴリ
ーである（e.g., 見る，電話をかける）。次に抽
象度が高いのは，解釈的動作動詞（interpretive 
action verbs; IAVs）である。このカテゴリーの
動詞は，行動をより一般的なレベルで取り上げ，
観察可能な，また一般化された行動を記述して
いる（e.g., 助ける，傷つける）。さらに抽象度
が高いのは，状態動詞（state verbs; SVs）である。
この状態動詞は，行動を「行為者の長期的で，
観察不可能で，精神的な状態」として扱って表
現している言葉を指す（e.g., 憎んでいる，信じ
ている）。最後に，最も抽象度の高いカテゴリ

ーは形容詞（adjectives; Adj.）である。形容詞は，
行動を「行為者の多かれ少なかれ安定した特徴」
として一般化して表現している（e.g., 攻撃的，
創造的）。

2.6　集団の定義
　メンツ意識と負のクチコミの発信行動との関
連性を検討する際，Balaji, et al. （2016）は集団
の内外を調整変数として研究する必要性を主張
したが，その具体的な交互作用については未解
明のままである。そこで本研究では，「内集団
（in-group）」，「外集団（out-group）」の効果を
検証する。内集団と外集団は，Lam & Mizerski
（2005）が定義しており，外集団とは結びつき
の弱い人々，内集団とは結びつきの強い人 （々親
しい友人や家族など）とされている。加えて，
Lam & Mizerski（2005）は先行研究を参照しな
がら内集団の特徴をいくつか指摘している。た
とえば，同じ内集団に属する人たちはお互いに
利益に関心を持ち，見返りを求めずに協力して
おり，内集団の人との分離が，個人に不安を
もたらすと言われている（Triandis, 1995）。ま
た，内集団の人間関係の特徴として，良好な帰
属意識，親近感，親密性，そして信頼感がある
関係であるとされている（Watkins & Liu, 1996; 
Matsumoto, 2000）。このような特徴は，内集団
のメンバー間の強い結びつきを生み出す。一
方，外集団の関係にはそのような特徴がないた
め，メンバー間の結びつきは弱いとされている
（Matsumoto, 2000）。
　以上を踏まえて，本研究の文脈では，集団の
内外はクチコミの発信者と受信者の人間関係の
距離の遠近を指す。人間関係が近い集団を内集
団，人間関係が遠い集団を外集団とおく。

3　仮説
3.1　負のクチコミの発信意向に及ぼす影響
3.1.1　メンツ意識
　先行研究によると，メンツ意識の高い人がサ
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ービスの不具合でメンツを失うと，不満につな
がり，結果として負のクチコミの発信意向も高
くなる。Lee, et al.（2013）はサービスの不具合
によりメンツを失うことは，負のクチコミの発
信意向と強い関係を持っていると論じた。Li, 
et al.（2016）の研究では，ホスピタリティ産業
において，消費者のメンツ意識と負のクチコミ
の発信意向との間に正の関係があることが明ら
かにされた。そして，メンツ意識の高い人は，
他人のメンツも大切にするため，不具合に苦し
む他の人々を守るために，自分の経験を共有す
る傾向にあるとされている（Qiu, et al., 2018）。
以上により，メンツ意識が負のクチコミの発信
意向に正の影響を及ぼすことは先行研究から示
唆されている。ただし，これまでの先行研究の
多くは中国人を対象としており，異なる文化的
背景をもつ消費者に対する検証が必要である。
本研究では，関係の頑健性を高めるために中国
人消費者に加えて日本人消費者も分析対象に含
めている。改めて検証を行う必要があるため，
本研究では次の仮説 1を提唱する。

仮説 1：不具合が発生した場合，低いメンツ意
識を持つ人より，高いメンツ意識を持つ人の方
が，負のクチコミの発信意向が高い。

3.1.2　集団とメンツ意識
　先行研究により，集団の内外によってクチ
コミの発信行動が変わることが示唆されてい
る。例えば，Lam, Lee, & Mizerski（2009）は，
Hofstede（1980）の 4 つの文化的次元を用い，
文化的価値観が内集団または外集団の人に対す
るクチコミ行動に及ぼす影響の違いを検証して
いる。一般に，内集団と外集団を比較すれば内
集団間のコミュニケーションの方が活発である
ことを踏まえると，集団の内外でのクチコミ発
信について以下の仮説を立てることができる。

仮説 2：不具合が発生した場合，外集団より内

集団への方が，負のクチコミの発信意向が高い。

　しかしながら，負のクチコミに対しては，
コミュニケーションの活発さに個人特性に
よる差異があることが想定される。Zhang, et 
al.（2014）は，負のクチコミの発信意向を予測
するにあたり，絆の強さと発信者自身のイメー
ジ悪化の懸念との交互作用が存在するかどうか
を検討した。その結果，この交互効果は自己と
他者への相対的な関心の差によって生じること
が明らかになった。具体的には，他者への関心
が相対的に高い人の場合，イメージ悪化の懸念
が負のクチコミの発信に及ぼす負の影響が強い
絆により緩和される一方，自分への関心が相対
的に高い人の場合，その交互作用がなかったと
いうことが明らかになった。こうした内容を踏
まえると，負のクチコミの発信意向におけるメ
ンツ意識と集団の内外との交互効果が存在する
可能性があると考えられる。
　消費者が負のクチコミを発信しようとする場
合，負のクチコミが発信者のメンツに悪い影響
を及ぼす可能性がある。たとえば，消費者は負
のクチコミを発信すると，他人からサービスを
選ぶ判断力がなく，または悪口を言う人として
認識されるリスクがある。ただし，親しい関係
にある相手に対して負のクチコミを発信して
も，自己評価が低下するリスクは比較的低い可
能性がある。そこで本研究では，集団との距離，
つまり受信者が発信者にとって，内集団と外集
団のどちらに所属するかを考慮する。
　高いメンツ意識を持つ人にとって，メンツを
失うと負のクチコミの発信意向が高まり，受け
手は内集団あるいは外集団の人のいずれの場合
も，低いメンツ意識を持つ人より負のクチコミ
の発信意向が高いと推測できる。さらに，内集
団関係を持つ人々には良好な帰属意識，親近感，
親密性，そして信頼感があるため（Watkins & 
Liu, 1996; Matsumoto, 2000），相手に悪口をいう
人として認識されるリスクが相対的に低いと考
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えられる。ゆえに，メンツ意識が強い人の負の
クチコミの発信意向がさらに高まると予想でき
る。以上より，仮説 3を提唱する。

仮説 3：不具合が発生した場合，外集団に負の
クチコミを発信する場合より，内集団に発信す
る場合の方が，メンツ意識が負のクチコミの発
信意向に及ぼす影響は強化される。

3.2　言語的表現に及ぼす影響
　前節で定義した仮説 1から仮説 3に加えて，
本研究では，クチコミの言語的表現との関係を
検討する。そこで本節では，より具体的に，仮
説1に対応する仮説4，仮説2に対応する仮説5，
仮説 3に対応する仮説 6を提示する。

3.2.1　メンツ意識
　Schellekens, et al.（2010）の研究により，抽
象的な言葉は，受信者の購買意向に大きな影響
を与えることがわかった。具体的には，受信者
は，抽象的な負のクチコミから，（1）発信者が
より好ましくない製品態度を持っているという
推論を行い（2）対象製品に対するより低い購
買意向を形成する。この研究から，抽象的な負
のクチコミの方が，具体的な負のクチコミより
も購買意向が低下することが示唆される。一
方，消費者は，詳細な情報が提供されると，推
薦者がその製品についてよく知っていると認識
し，より推薦者を信頼すると主張した研究もあ
る（Bansal & Voyer, 2000）。この研究から，具
体的な負のクチコミの方が，抽象的な負のクチ
コミよりも購買意向が低下する可能性が示唆さ
れる。これらの研究の結論は矛盾しているが，
各々の結果から，クチコミの抽象度が受け手の
行動に大きな影響を及ぼすことが示唆される。
クチコミを検討する際には，クチコミの抽象度
についての検討が必要不可欠だと考えられる。
　メンツ意識と負のクチコミの抽象度の関係性
について，メンツ意識が高い人は，他人のメン

ツも大切にするため，サービスの不具合に苦し
む他の人々を守るために，自分の経験を共有す
る傾向があるという（Qiu, et al., 2018）。また，
受信者は，抽象的な負のクチコミから，発信者
がより好ましくない製品態度を持っているとい
う推論を行うことができるため（Schellekens, et 
al., 2010），メンツ意識が高い人は，好ましくな
い態度を持っていると示したいという気持ちか
ら，より抽象的な言葉を使い，他人を説得する
可能性があるともいえる。
　一方，抽象的な言葉を使って負のクチコミを
発信すると，受信者に「悪口を言う」という悪
印象を与えるリスクが高まり，特にメンツ意識
が高い人には，こうした社会的コストを気に
する傾向がある。Schellekens, Verlegh, & Smidts
（2013）は悪い買い物体験が発生しても，その
製品自体はよい製品だと受信者を説得させよう
とする場合，発信者は悪い買い物体験をより具
体的に記述する傾向があることを明らかした。
言語カテゴリーモデルにより，好ましくない情
報についてより具体的な言葉で表現すること
で，悪い買い物体験を製品自身ではなく他の例
外的な周囲の環境要因に帰属させやすいため，
その製品がよい製品だと受け手を納得させやす
い。一方，負のクチコミをより抽象的な言葉で
表現すると，悪い買い物体験を製品自体に帰属
させやすいと考えられる。また，抽象的な負の
クチコミの発信は，その製品についての全般の
批判になるため，受信者に「悪口を言ってい
る」という悪印象を与えるリスクが高くなるだ
ろう。メンツ意識が高い人は，自分の態度をは
っきり見せないような具体的な言葉を使う可能
性もある。
　上記のいずれの説も合理的に見えるが，いず
れの場合も負のクチコミの抽象度に影響要因と
してメンツ意識の影響があると考えられる。そ
こで，以下の仮説 4を立てる。

仮説 4：不具合が発生した場合，メンツ意識の
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高低が負のクチコミの抽象度に影響を与える。

3.2.2　集団とメンツ意識
　解釈レベル理論（construal level theory, CLT）
によると，人はより抽象度の高い解釈レベルを
用い，心理的距離が遠い他者に接近する一方，
より具体的な解釈レベルを用い，心理的距離が
近い他者に接近する傾向がある。心理的距離に
は，時間的，空間的，社会的距離などの様々な
距離が包含されるという（阿部・守口・恩蔵・
竹村，2010）。解釈レベル理論によれば，遠く
にいる他者は，自分とかなり異なる経験をして
いる可能性が高く，その遠くにいる他者に対し
ては抽象的な表現の方が距離を越えやすいた
め，人々は抽象的な表現を用いる可能性が高い
という（Wakslak & Joshi, 2020）。このことから，
メンツ意識が高い人は，他人からどう見られて
いるかを大切にしており，自分にとっての外集
団の人の観点も重視しているため，外集団の人
に発信する場合，内集団の人に発信する場合よ
り抽象的な言葉を使い，より多くの人に接近す
る可能性があると考えられる。
　その一方で，抽象的な言葉を用いることで心
理的距離を越えやすくなり，負の経験をより幅
広い受け手にとって理解しやすく伝えることが
できるため，受け手から共感を得やすいが，受
け手に悪印象を与えてしまう恐れもある。特に
受け手が外集団の人である場合，互いによく知
らないため，クチコミの発信者が「悪口を言う」
人として認識されるリスクがある。このように，
メンツ意識が高い人は，抽象的な負のクチコミ
を発信することの社会的コストが高いと認識す
る可能性がある。したがって，メンツ意識が高
い人は，外集団の人に発信する場合，内集団の
人に発信する場合より社会的コストをよく考慮
し，受け手に自分の態度をはっきり見せようと
しないために，具体的な言葉を使いやすいとも
考えられる。
　上記のいずれの説も合理的に見えるが，いず

れの場合も対象とする集団と自己との距離が発
信する内容に影響を与えることが想定される。
したがって，以下の仮説 5を立てる。

仮説 5：不具合が発生した場合，発信対象とす
る集団との距離（内集団／外集団）が負のクチ
コミの抽象度に影響を与える。

　加えて，負のクチコミの抽象度に発信する集
団がさらに交互効果となっていると考えられ
る。そこで，以下の仮説 6を立てる。

仮説 6：不具合が発生した場合，発信対象とす
る集団との距離（内集団／外集団）とメンツ意
識による交互作用が負のクチコミの抽象度に影
響を与える。

4　実証分析
4.1　実験の概要
4.1.1　実験計画
　第 3節で導出した仮説を検証するために，消
費者実験を行う。第 1の要因は「メンツ意識」
であり，2つの水準の被験者間要因である（低
いメンツ意識を持つ人／高いメンツ意識を持つ
人）。第 2 の要因は「集団の内外」であり，2
つの水準の被験者間要因である（内集団／外集
団）。本研究では内集団と外集団をそれぞれの
設定に基づき，2種類のシナリオを作成した。
具体的な内容については付録に記載する。
　まず，関係の近さについては，内集団／外集
団の区別を想定し，オンラインで負のクチコミ
を発信する場面を設定する。本研究は先行研究
でよく取り上げられたサービスを対象とし，レ
ストランでのシナリオを作成した。なお，被験
者の事前サービスに対する期待という要因の影
響を排除するため，レストラン名を省略し，「行
ったことがないレストラン」として提示した。
　次に，不具合の描写に関して，サービス業に
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プロセスの不具合が起こった場合，メンツ意
識がより喚起され，消費者の不満の程度がよ
り高まる（Chan, et al., 2007; Chan & Wan, 2008; 
Chan, et al., 2009）。本研究はプロセスの不具合
（スタッフの無視）とアウトカムの不具合（時
間の損失）の 2つの不具合がある場面を設定す
る。実験用の 2つのシナリオは，「受信者が内
集団／外集団」以外の要素は同様である。
　加えて，本研究では日本と中国の 2か国で調
査を行う。理由は以下の 2つである。第 1は仮
説の頑健性の検証のためである。中国文化に
おいて，メンツは重要な社会的資源であるた
め（Hwang, 1987），多くの先行研究は中国人サ
ンプルに対してメンツ意識に関連する調査を行
っている。しかし，メンツはどの文化にも適用
できる概念であるため（Hu, 1944），本研究は
中国だけでなく，日本でも調査を行い，仮説の
頑健性を検証する。第 2は，国民性による差異
の検討のためである。個人主義者と集団主義者
のメンツに対する感受性の異文化間の差異に関
する研究では，一般的に集団主義者は個人主義
者よりメンツ意識が高いといわれている（Wan, 
2013）。しかしながら，これまでの研究ではこ
の差異は十分に検討されていない。たとえば，
Oetzel, et al.（2001）の研究では，4か国の人々
を対象に，対人葛藤におけるメンツとメンツを
守る行動を比較しており，その中で日本と中国
の比較も行われている。彼らは，Hofstede（1991）
による国民性指標を引用し，日本と中国はいず
れも集団主義的傾向をもつとしながらも，中国
は集団主義国，日本は中程度の集団主義国であ
ると位置づけている。その結果，中国人は個人
のメンツ意識が高く，また第三者を巻き込む傾
向があることが示された。しかし，この研究で
は，巻き込まれる第三者との関係性については
考慮されておらず，また，クチコミ発信といっ
た具体的な行動に関しても検討されていない。
本研究は，こうした先行研究の限界を踏まえ，
日中間のメンツに関する具体的な行動の差異，

とりわけクチコミ行動に焦点を当てており，そ
のギャップを埋めることができると考えられる。
4.1.2　構成概念
　各構成概念については，先行研究を参考にし
て質問項目を作成した。Singh（1988）は，不
満を抱いた消費者の行動的対応の一つとして，
負のクチコミの発信を「私的な対応」に位置づ
けている。従来，負のクチコミは一般的に私的
な交流に限られ，友人や親族といった近しい関
係者を対象とするものとされてきた。しかし，
近年の通信技術の発展により，クチコミの発信
範囲は拡大している。そこで本研究では，「集
団の内外」という観点から検討を行い，外集団
に対するクチコミ発信についても取り上げる。
そのため，負のクチコミの発信意向の質問項目
は Singh（1988）を参考に，本研究が提示した
場面に適合するように修正して利用した。メン
ツ意識向の質問項目は Chan, et al（2009）によ
る項目を利用した。負のクチコミの発信意向と
メンツ意識の質問項目は，7段階評価で回答を
収集した。具体的な質問項目については付録に
記載している。
　クチコミの言語的表現の質問項目について
は，まず言語カテゴリーモデルを参照にして抽
象度の異なる文章を作り，予備調査によって抽
象度の差を検討した。具体的な文章は付録に記
載している。各文章は「1.とても具体的である」
から「9.とても抽象的である」という 9段階評
価で回答してもらった。
　日本語項目の予備調査（N＝ 209）は，2024
年 9 月 27 日にオンライン調査プラットフォー
ムの「クラウドワークス」で行った。抽象度
の平均値については，MDAVs ＝ 2.43，MIAVs ＝
4.78，MSVs ＝ 6.05，MAdj.＝ 6.62 であった。抽
象度の平均値にについて多重比較検定を行った
ところ，すべての 2者関係について，1％水準
で有意差が得られた。
　中国語項目の予備調査（N＝ 250）は，2024
年 12 月 12 日にオンライン調査プラットフォ



Vol.75 Nos. 3・4－ 32－ 大 阪 大 学 経 済 学

ームの「credamo」で行った。各文章の抽象度
の平均値については，MDAVs ＝ 3.29，MIAVs ＝
5.18，MSVs ＝ 5.89，MAdj.＝ 6.26 であった。抽
象度の平均値について多重比較検定を行ったと
ころ，MSVsと MAdj.には有意差を得られなかっ
たが（p＝ 0.26），他の比較では 1％水準で有
意差が得られた。中国での予備調査について，
MSVsと MAdj.の差は有意でないが，文章を言語
カテゴリーモデルに従って作ったこと，また日
本語版とほぼ同様の表現を使ったことから，本
調査においても予備調査と同じ文章を利用し
た。また，本調査の際，日本語版と中国語版とも，
先行研究に従って，4つのレベルに DAVs＝ 1，
IAVs＝ 2，SVs＝ 3，Adj.＝ 4（言語の抽象度が
上がると数値が高くなる）という点数を割り当
てた。

4.1.3　データ収集
　実験に際して，まず，被験者を 2種類（内集
団／外集団）のシナリオの一つに無作為に割り
当てた。次に，性別と年齢を聞いた後，実験用
シナリオを見てもらい，負のクチコミの発信意
向，およびクチコミの言語的表現についての質
問への回答を求めた。
　本調査も予備調査と同様に，日本人サンプル
の収集は 2024 年 9 月 30 日に「クラウドワーク
ス」から，中国人サンプルの収集は 2024 年 12
月 13 日に「credamo」から実施した。実験する
際には，内外集団の操作を確実するよう，注意
力質問を入れている。内外集団の認識が間違っ
た人，つまりシナリオを正確に把握していない
回答者を実験対象から外し，最終的なサンプル
数は日本人 413 名（女性 214 人，男性他 199 人，
平均年齢 41.2 歳）と中国人 478 名（女性 325
人，男性他 153 人，平均年齢 30.0 歳）となった。
各国でランダムに分割した 2グループでの差は
なかったが，2国間での年齢・性別には有意差
があった。ただし，本研究では年齢・性別に大
きく関係する仮説がないこと，2国間で国民の

平均年齢が異なること，2国を別々に分析する
ことを踏まえて，年齢・性別について標本の調
整をせずに分析を実施する。
　分析に先立ち，各構成概念の測定尺度の信頼
性を検討した。クロンバックのα係数を計算し
た結果，日本，中国それぞれについて負のク
チコミの発信意向は 0.97，0.89，メンツ意識は
0.80，0.69 となり，構成概念が一定の信頼性を
備えていることが確認できた。したがって，以
下の分析においては，各構成概念は項目得点の
平均値を用いている。

4.2　分析の結果
　本研究では，日本人サンプルと中国人サンプ
ルを分けて，別々に分析を行った。被験者は，
2（メンツ意識：高／低）× 2（集団：内集団
／外集団）の分類により，4つのグループに分
けた。メンツ意識の平均値を用い，平均値（M

日本人メンツ意識＝ 5.32，M中国人メンツ意識＝ 5.84）より
点数が高いサンプルは「メンツ意識が高い」グ
ループとし，これよりも低いサンプルは「メン
ツ意識が低い」グループに分けた。
　負のクチコミの発信意向と負のクチコミの抽
象度という 2つの従属変数に対して，メンツ意
識（高＝ 1 ／低＝ 0），集団（外集団＝ 1 ／内
集団＝ 0）の二元配置分散分析（ANOVA）を
行った。分析の結果は表 1に示された通りであ
る。なお，以下では推定された平均値の計算に
おいて，性別と年齢はコントロール変数として
入れている。
　第 1の従属変数である「負のクチコミの発信
意向」に関して，日本人サンプル（F＝ 10.26，
p＜ 0.01）と中国人サンプル（F＝ 26.07，p＜
0.01）に対して，「メンツ意識」の直接的影響
は共に有意であった。また，図 1からメンツ意
識が高いと発信意向が高まるという結果が得ら
れている。そのため，仮説 1の「低いメンツ意
識を持つ人より，高いメンツ意識を持つ人の方
が，負のクチコミの発信意向が高い」が支持さ
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れた。
　また，「集団の直接的影響」については日本
人サンプル（F＝ 14.08，p＜ 0.01）では 1%水
準で有意な結果が得られ，中国人サンプル（F
＝ 3.65 p＝ 0.06）では 10％水準で有意な結果
が得られている。図 1からも内集団への方の発
信意向が高いことが示された。したがって，仮
説 2の「外集団より内集団への方が，負のクチ
コミの発信意向が高い」が支持された。
　さらに，日本人サンプルにて「負のクチコミ
の発信意向」に関わる「メンツ意識」と「集
団」の交互効果も 10％の水準で有意であった（F
＝ 3.55, p＝ 0.06）。また，図 1に示されるよう
に，「負のクチコミの発信意向」に関して，「メ
ンツ意識（高／低）」と「集団（内集団／外集団」
の交互効果があるということが示された。なお，
どこに有意差があるのかを確認するために単純
主効果の検定（Simple effect comparisons）を行
った．内集団において，メンツ意識の高低で有
意差があった（t＝ -3.71，p＜ 0.01）が，外集
団においてメンツ意識の高低で有意差がなかっ
たこと（t ＝ -0.78，p＝ 0.44）が確認された。
したがって，日本人サンプルの結果では，仮説
3の「不具合が発生した場合，外集団に負のク
チコミを発信する場合より，内集団に発信する
場合の方が，メンツ意識が負のクチコミの発信
意向に及ぼす影響は強化される」が支持された。
一方，図 1に示されているように，中国人サン

プルでは「負のクチコミの発信意向」に関わる
「メンツ意識」と「集団」の交互効果は有意で
なかった（F＝ 0.12，p＝ 0.73）。したがって，
中国人サンプルにおいては，仮説 3は支持され
なかった。
　第 2の従属変数である「負のクチコミの抽象
度」に関して，「メンツ意識」の直接的影響は
日本人サンプルで（F＝ 2.09，p＝ 0.15），中
国人サンプルでも（F＝ 1.90，p＝ 0.17）有意
でなかった。そのため，仮説 4の「メンツ意識
の高低が負のクチコミの抽象度に影響を与え
る」は支持されなかった。
　また，「集団」の直接的影響は日本人サンプ
ル（F＝ 4.06，p＝ 0.04），中国人サンプル（F
＝ 64.34，p＜ 0.01）ともに有意であった。仮
説 5の「発信対象とする集団との距離（内集団
／外集団）が負のクチコミの抽象度に影響を与
える」が支持され，図 2から「内集団への抽象
度の方が高い」ということが分かった。
　なお，「負のクチコミの抽象度」に関わる「メ
ンツ意識」と「集団」の交互効果は日本人サン
プル（F＝ 0.45，p＝ 0.50），中国人サンプル（F
＝ 0.01，p＝ 0.91）ともに有意差はみられなか
った。したがって，仮説 6である「発信対象と
する集団との距離（内集団／外集団）とメンツ
意識による交互作用が負のクチコミの抽象度に
影響を与える」は支持されなかった。

表 1.　二元配置分散分析の結果
日本人サンプル 中国人サンプル

Y1：「負のクチコミの発信意向」 F値 p値 F値 p値
「メンツ意識」の直接的影響（H1） 10.26＊＊＊ ＜ 0.01 26.07＊＊＊ ＜ 0.01
「集団」の直接的影響（H2） 14.08＊＊＊ ＜ 0.01 3.65＊ 0.06
「メンツ意識」と「集団」の交互効果（H3） 3.55＊ 0.06 0.12 0.73
Y2：「負のクチコミの抽象度」 F値 p値 F値 p値
「メンツ意識」の直接的影響（H4） 2.09 0.15 1.90 0.17
「集団」の直接的影響（H5） 4.06＊＊ 0.04 64.34＊＊＊ ＜ 0.01
「メンツ意識」と「集団」の交互効果（H6） 0.45 0.50 0.01 0.91
注）＊ p＜ 0.1，＊＊ p＜ 0.05，＊＊＊ p＜ 0.01
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5　議論と結論
5.1　本論の結果と考察
　本研究はメンツ意識が異なる人の負のクチコ
ミの発信意向と負のクチコミの抽象度が変わる
かどうか，集団は負のクチコミの発信意向と負
のクチコミの抽象度に及ぼす直接的影響，また，
メンツ意識と集団との交互作用を検討した。ま
ず，メンツ意識の直接効果について，本研究で
は，メンツ意識と負のクチコミの発信意向と
の間に，有意な正の関係が得られた（仮説 1）。
この研究結果は，メンツ意識と負のクチコミ
の発信意向に関する先行研究（e.g., Lee, et al., 
2013）と一致しているといえる。また，メンツ
意識と負のクチコミの抽象度との間には，有意
な正の関係が得られなかった（仮説4）。つまり，

不具合により，メンツ意識が負のクチコミの抽
象度に影響を与えるとはいえないという結果と
なった。
　一方，集団の直接効果について，本研究は，
外集団より内集団への方が，負のクチコミの
発信意向が高いことが明らかになった（仮説
2）。内集団の人に対しては，帰属意識，親近感，
親密性，信頼感を持っているため（Watkins & 
Liu, 1996; Matsumoto, 2000），親しい人に負のク
チコミを発信すると，不愉快な気持ちを取り除
ける上，同情も得られる。さらに，悪い経験か
ら人々を守れるため（Alicke, et al., 1992），内
集団の人に対する負のクチコミの発信意向が高
いのは妥当な結果であるといえる。また，集団
が負のクチコミの抽象度に及ぼす直接的影響も

図 1.　負のクチコミ発信意向（左：日本サンプル，右：中国サンプル）

図 2.　負のクチコミの抽象度（左：日本サンプル，右：中国サンプル）
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支持された（仮説 5）。外集団と比べ，内集団
への発信の方が負のクチコミの抽象度が高かっ
た。内集団との親密な関係から，レストランで
発生した具体的な事情を説明せずに，不満の感
情を発散する抽象的な負のクチコミを発信して
も，自己のイメージへの悪影響は小さいと考え
られる。さらに，「親密な他者からの同情を得
たい」という心理的要因が作用し，抽象的な負
のクチコミの発信が促進されると考えられる。
　また，日本人サンプルの結果では，負のクチ
コミの発信意向におけるメンツ意識と集団との
交互作用が確認された（仮説 3）。外集団の人
に対して負のクチコミを発信する場合，相手と
の絆が弱く，緊密な関係を持たない相手に対す
る気遣いがないため，メンツ意識が喚起されに
くく，メンツ意識の差によるクチコミの発信意
向の差が大きくないと考えられる。一方，内集
団の人に対して負のクチコミを発信する場合，
メンツ意識が高い人ほど，自身の社会的資源を
より重視し，緊密な関係を持つ相手に対する関
心がより強いため，内集団の関係がメンツ意識
の負のクチコミの発信意向に及ぼす影響を強化
すると考えられる。これは，日本が中程度の集
団主義国であり，中国が集団主義国であること
（Hofstede, 1991）と関係している可能性がある。
　負のクチコミの抽象度におけるメンツ意識と
集団との交互作用を探求した仮説 6 について
は，有意な差が見られなかった。負のクチコミ
の抽象度に関して，一貫して内集団への発信の
方が高いことが明らかにされた。

5.2　学術的貢献
　先行研究では，メンツ意識という個人的な要
因が負のクチコミの発信意向に及ぼす影響がし
ばしば検討されてきたが，クチコミの抽象度と
いう内容についての検討は不足していた。本研
究の主たる貢献の 1つは，メンツ意識が負のク
チコミの抽象度に及ぼす影響を探究したことで
ある。

　また，本研究は，先行研究の結果を踏まえ，
負のクチコミの発信行動におけるメンツ意識と
受信者の集団との交互作用を検討した。分析結
果から，日本人サンプルの結果では，内集団へ
向けた方が，メンツ意識が負のクチコミの発信
意向に及ぼす影響は強化されることがわかっ
た。
　さらに本研究は言語カテゴリーモデルを参照
し，抽象度の異なる日本語と中国語文章を作成
し，クチコミの抽象度について差を確認した。
これにより，クチコミの抽象度研究に貢献でき
たと考える。
　本研究は，先行研究の中で指摘された課題に
取り組み，メンツ意識研究，集団研究，負のク
チコミ研究に対して新たな示唆を提示すること
に成功したといえる。

5.3　実務的貢献
　本研究の結果から，メンツ意識が高い人に対
する，企業の負のクチコミへの対処の方策への
実務的示唆を得ることができる。Wan（2013）
によると，一般に集団主義傾向の高い個人は個
人主義傾向の高い個人よりも自己メンツおよび
他者メンツへの関心が高い。したがって，メン
ツ意識の高い消費者が数多く存在するアジア諸
国（集団主義的傾向の強い国が多い）では，消
費者は内集団の人間（友人，家族など）に負の
クチコミを発信する際，使う言葉の抽象度も高
い傾向がみられる。抽象度が高い負のクチコミ
は全般的な批判と見なされやすく（Schellekens, 
et al. 2010），さらに親しい人への発信はより負
の影響が強いことが想定されるため，新しいサ
ービスを提供したりするなどの補償により，消
費者のメンツを取り戻させ，悪い影響の拡散を
防ぐ必要がある。
　また，本研究は負のクチコミの発信意向と内
容に影響を与える要因としてメンツ意識および
集団との距離に注目し，日本と中国の消費者を
対象として，新たな観点から検証を行った。本
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研究で得られた成果は，日本と中国の企業にマ
ーケティング戦略上の知見を提供することがで
きる。たとえば，ネット上の負のクチコミはほ
とんど具体的かつ理性的に見えるが，その理由
は消費者の不満足度が低いためではなく，ネッ
トでの発信は外集団への発信とみなされ，消費
者は理性的な振る舞いをする傾向があるという
認識の方が妥当であろう。企業はこのようなク
チコミに真摯に対処する必要がある。

5.4　限界と今後の課題
　本研究には，いくつかの限界がある。第 1に，
本研究では検証対象としてサービスを用いてお
り，一般の製品に関して，本実験と同様の結果
が得られるかを確認できていない。したがって，
今後の研究では他の製品を用いて実験を行い，
研究結果の普遍性を確かめる必要がある。
　第 2に，本研究は負のクチコミの抽象度につ
いて，抽象度が異なる 4つのクチコミの文面を
作り，被験者が考える言葉に最も近いものを選
択してもらったが，被験者に負のクチコミを書
いてもらうという方法もある。実際に発信しう
るクチコミをコーディングすることにより，さ
らにクチコミの抽象度の研究の汎用性を高める
必要性がある。また，本研究では予備調査を行
って文章の抽象度を検証しているが，抽象度の
異なる文章の選定については改善の余地があ
る。
　第 3は，年齢と性別の差異についてである。
本研究で実施した 2国のサンプルは年齢・性別
に有意差があった。そもそも年齢については 2
国間での国民の平均年齢が異なるが，メンツに
関する年齢・性別の影響を考慮するのであれば
この点を調整する必要がある。
　第 4は，メンツ意識に関する分析の深耕であ
る。本研究では日本と中国のサンプルを収集し
たが，メンツ意識の程度の差異については十分
に考察できなかった。将来の研究課題として，
国際比較という観点からこの差を検討すること

が求められる。あわせて，メンツの高低の分割
についても，閾値を変える，低中高の 3水準に
分割する，連続変数を使うなど，様々な観点か
ら再検討するべきだろう。また，分析対象の国・
地域を拡大することも求められる。個人主義傾
向が高い欧米圏の消費者は比較的メンツ意識が
低いとされるが，欧米圏での調査を通じて，集
団主義と個人主義の程度が異なる文化における
メンツ意識の比較分析を行うことが望ましい。
　最後に，メンツ意識の負のクチコミの発信行
動に及ぼす影響に関わる他の交互作用を検討す
る課題である。例えば，発信者とサービス提供
者との関与程度，または発信者が匿名で発信す
るか実名で発信するかなどの変数を新たに取り
入れることが可能である。この点も今後の課題
としたい。

A　付録
A.1　シナリオ
　まず，被験者には「レストランに入り，メニ
ューを見てから注文をしたいため，注文ボタン
を押してスタッフを呼んでみました。しかし，
何回ボタンを押しても，なかなかスタッフが来
ず，注文するまでに 30 分待たされてしまいま
した。あなたは非常に不快な気持ちになり，ど
うにかしてこの不快な気持ちを取り除きたいと
思っています。」というシナリオの文面を提示
した。
　次に，被験者をランダムに 2つのグループ（内
集団，外集団）に分割する。
　第 1は内集団をクチコミの受け手としたグル
ープである。被験者は，日本人には「親しくし
ている友人の LINEグループ」，中国人には「親
しくしている友人のWeChatグループ」への発
信意向と発信内容について質問に回答する。い
ずれも外部の人間は閲覧することができないグ
ループであると明示している。
　第 2は外集団をクチコミの受け手としたグル
ープである。被験者は「レストラン評価 .com」
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への発信意向と発信内容について質問に回答す
る。被験者に対しては，知らない第三者（不特
定多数の閲覧者）に対してオープンにレストラ
ンに関する情報を発信できるオンラインプラッ
トフォームであると明記している。

A.2　質問項目
発信意向：負のクチコミの発信意向（Singh, 
1988）
友達グループ /知らない第三者にこの否定的な
サービス体験を伝えるだろう。
1）可能性は非常に低い /高い
2）伝える気がない /ある
3）絶対にしない /する

メンツ意識（Chan, et al., 2009）
1）自分に対する他人の態度を気にする。
2） 他人に軽んじられるのが嫌だ。
3） 他人に失礼なことをされたら，強い怒りを
感じる。

4）敬意をもって扱われれば，とても嬉しい。
5）人前で批判されたら，とても悲しい。

発信内容：負のクチコミの言語的表現
指示文：レストランの話を端的に伝えるとした
ら，どのような言葉を選択しますか？以下の選
択肢の中から，あなたの考える言葉に最も近い
ものを選択してください。

日本語版
DAVs）私はレストランに行き，注文ボタンを
何度も押して注文しようとしたのだが，長い時
間待たなければならなかった。
IAVs）私はレストランに行き，注文しようと試
みたが，長い時間待たなければならなかった。
SVs）私はレストランに行ったが，そこのサー
ビスに満足しなかった。
Adj.）行ったレストランは，サービスが頼りな
かった。

中国語版
DAVs）我去了餐厅，多次呼叫大堂服务员想要
点餐，但不得不等待了很长时间。（私はレスト
ランに行き，フロアのスタッフを何度も呼んで
注文しようとしたのだが，長い時間待たなけれ
ばならなかった．）
IAVs）我去了餐厅，请求帮助以点餐，但不得不
等待了很长时间。（私はレストランに行き，注
文するために助けを求めたが，長い時間待たな
ければならなかった．）
SVs）我去了餐厅，但对那里的服务失望。（私は
レストランに行ったが，そこのサービスにがっ
かりした．）
Adj.）去的那家餐厅服务不靠谱（行ったレスト
ランは，サービスが頼りなかった．）
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Effects of consumers̓  face concern on word-of-mouth transmission  
behavior: Focusing on the group effects

Wen Hai, Sotaro Katsumata and Mai Kikumori

“Face” is a crucial social resource, particularly in collectivist cultures such as Japan and China. The extent to 

which individuals value “face,” known as face concern, influences their likelihood of engaging in negative word-

of-mouth (NWOM) transmission following unsatisfactory purchases. This study conducted experiments in both 

Japan and China to examine the relationship between face concern and NWOM behavior. Our findings indicate 

that consumers with higher face concern are more likely to express dissatisfaction through NWOM, consistent 

with previous research. Moreover, individuals exhibit a stronger intention to spread NWOM when communicating 

with in-group members. Additionally, among Japanese participants, an interaction between face concern and 

group membership was found for NWOM intentions. Specifically, when communicating with in-group members, 

individuals with high face concern show an increased willingness to share NWOM messages, thereby widening 

the gap in NWOM transmission between those with low and high face concern. Furthermore, the study reveals 

that when communicating with in-group members, individuals tend to use more abstract language in their NWOM 

messages.

JEL Classification：D12，M31，D91

Keywords：Face Concern, Negative Word-of-Mouth, Linguistic Category Model, In-Group, Out-Group


