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概要： Web2.0 以降，インターネットサービスにおける Consumer Generated Media(CGM)の台頭は目覚ましく，CGM

は現代の日本において主流なインターネットサービスの一部となっている．しかしながら，CGM はその特性上，利
用者の情報発信がおこなわれない場合においては機能せず，各種 CGM サービスには利用者の情報発信を促進する設
計が求められている．本論文では，利用者の情報発信をゲーミフィケーションを用いて促進しつつ，発信される情報

の質を高めるようなシステムの設計を同時におこなうことで，CGM 利用者の良質な情報発信を促進することができ
ると考え，以上の要素を踏まえたフレームワークを提案する．そのために本研究では，ゲーミフィケーションと特殊
なシステムの設計を導入した Q&A 型のナレッジコミュニティを作成し，有効なフレームワーク設計要素を模索する

ため実験をおこなった． 

 

A study on a framework that promotes high-quality information 

generation of CGM user 
 

KEISUKE IRIE1  TATSUO NAKAJIMA1 

 

 

 

 

1. 序論1 

1.1 背景 

 Web2.0[1]以降，インターネットサービスにおける

Consumer Generated Media(CGM)の台頭は目覚ましい(図

1.1)[2]．代表的な CGM にはぐるなび2や価格.com3などのレ

ビューサイト，Yahoo!知恵袋4や Wikipedia5などのナレッジ

コミュニティ，Twitter6や Facebook7などの Social Networking 

Service(SNS)などが挙げられる．これらの CGM は現代の日

本において主流なインターネットサービスの一部といえる． 

しかしながら，CGM はその特性上，利用者の情報発信

が行われない場合においては機能せず，各種 CGM サービ

スには利用者の情報発信を促進する設計が求められる．ま

た，利用者の情報発信を促進するだけでは，発信される情

報の量が向上しても情報の質が保証されず，CGM 全体と

しての質も下がってしまう可能性がある． 

そこで，ゲーミフィケーション[3]によって利用者の情報

発信を促進しつつ，発信される情報の質を高めるための特

殊なシステムの設計を行うことで，CGM 利用者の良質な

情報発信を促進するフレームワークが設計可能か調査を行

った． 

 

                                                                 
1 早稲田大学 Waseda University 

2 ぐるなび：http://www.gnavi.co.jp/  (参照 2015-1-/30) 

3 価格.com：http://kakaku.com/  (参照 2015-1-/30) 

4 Yahoo!知恵袋：http://chiebukuro.yahoo.co.jp/  (参照 2015-1-/30) 

5 Wikipedia：https://www.wikipedia.org/  (参照 2015-1-/30) 

6 Twitter：https://twitter.com/  (参照 2015-1-/30) 

7 Facebook：https://www.facebook.com/  (参照 2015-1-/30) 

 

出典：平成 21 年版 情報通信白書 

図 1.1 CGM 利用者の推移 

1.2 目的 

 本研究では，CGM 利用者の情報発信を促進させるため

に有用であると考えられる情報発信のインセンティブと，

発信される情報の質の向上に有用であると考えられる特殊

なシステムの設計のために効果的なデザインに関して議論

する．また，それぞれの設計がお互いに阻害せずに効果を

引き出せるような設計要素を抽出し，CGM 利用者の良質

な情報発信を促進するフレームワークを模索する．そのた

めに，評価を行う場として本研究ではナレッジコミュニテ

ィを作成し，評価実験を通して，発信される情報の量及び

質を両立可能とする設計の評価，検証を行う． 
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2. CGM 

2.1 CGM とは 

 CGM とはインターネットなどを活用して一般の利用者

がコンテンツを生成していく「消費者生成メディア」のこ

とである．インターネットの普及に伴い利用者自ら情報を

発信できるブログポータルや BBS ポータルが登場して形

成されたメディアであり，特に Web2.0 以降は口コミサイ

トやナレッジコミュニティ，SNS，動画共有サービスなど

の形式で爆発的に増加し，注目を浴びるようになっている．

それまで一般の利用者の情報収集の場は，テレビ番組や新

聞，雑誌の記事など一部の専門家が情報を発信・編集する

ことが中心のメディアであった．しかし，CGM の台頭に

より，一般の利用者の情報収集の場が，今度は自分と同じ

立場の利用者が発信している情報，すなわち感想や意見，

実体験や生の声などが集積された集合知型のメディアへと

広がるようになった[4]． 

 CGM の利点としては上述のように利用者が自分と同じ

立場の利用者が発信している情報を得やすくなったことが

挙げられる．また，運営側にも，コストをかけずにコンテ

ンツの量を増やせ，さらには CGM の内容から，今までは

容易に入手できなかったような利用者のニーズや利用者全

体の意向などを迅速に収集できるという利点もある[5]． 

 一方で，一般の利用者がコンテンツを生成していくとい

う性質上，正しくない情報の発信や，自分の都合の良いよ

うに情報を発信するサクラ的行為などにより，CGM 内の

コンテンツの質が低下し，メディアとしての価値自体も低

下してしまうという欠点もある．例えば，ペニーオークシ

ョン事件8では，自身のブログでステルスマーケティングを

行っていた芸能人のブログが炎上し，閉鎖へ追い込まれる

自体へとつながった．そのため，各種 CGM では他の利用

者にコメントや評価させる仕組みを用意し，コンテンツの

質を評価・維持できるようにするさまざまな試みがなされ

ているが，十分な効果があるか検証はおこなわれていない． 

 以上のことから, 本研究では，CGM の利点であるコンテ

ンツの量の増加と，欠点であるコンテンツの質の低下に関

して，それぞれを促進・解消するような CGM のデザイン

フレームワークを提案する． 

 

2.2 ナレッジコミュニティとは 

  ナレッジコミュニティとは CGM の中のジャンルの一

つで，レビューサイトや Q&A サイトなどを含む知識共有

コミュニティのことである．代表的なナレッジコミュニテ

ィにはぐるなびや価格 .com などのレビューサイトや，

                                                                 
8 ほしのあき「30 万円」で詐欺サイト広告塔．日刊スポーツ 2012 年 12 月

13 日：
http://www.nikkansports.com/entertainment/news/p-et-tp0-20121213-1059083.ht

ml  (参照 2015-1-/30) 

Yahoo!知恵袋や教えて！goo9などの Q&A サイト，Wikipedia

といった wiki サイト等がある．ナレッジコミュニティはイ

ンターネット上でも非常にコンテンツが生成しやすいメデ

ィアで，ぐるなびでは 54,000 件の店舗数と 1,300 万人の会

員[6]が，Yahoo!知恵袋では 1 億 5000 万件の質問と 2,300 万

人の登録者10が存在し，活発なメディアであるといえる．

本研究でのアンケートを利用した調査でも，アンケート回

答者の75%(37人中28人)がナレッジコミュニティを利用し

たことがあると答えている． 

 また，ナレッジコミュニティは CGM の中でも特に集合

知という面が顕著に現れているメディアでもある．たとえ

ば，Q&A サイトの場合，一つの質問に対してその問題の解

決には一つの明確な回答，もしくは解決に結びつき得るた

めの複数の有用な回答が求められる．そして，サイト内の

質問が複数ある場合には，それに見合うために質問数の何

倍もの量の回答数が要求されることになる．そのため，こ

のメディアの成功・繁栄のためには利用者の発信する情

報・コンテンツの量と質の充実がより一層重要なものとな

る． 

 本研究ではナレッジコミュニティのコンテンツの量と質

が直接メディアの成功に影響をあたえる部分に着目し，提

案する利用者の発信する情報の量及び質を両立するための

デザインフレームワークが適切であるかの評価を行う場と

して，ナレッジコミュニティが相応しいと想定し採用した． 

 

3. 設計 

3.1 設計概念 

 本研究では，CGM 利用者の良質な情報発信の促進を目

的としており，そのためのデザインフレームワークを提案

する．デザインフレームワークの検証をおこなう場として，

CGM のケーススタディを設計し評価をおこなう． 

 今回設計する CGM のケーススタディとしては，Q&A 形

式のナレッジコミュニティを採用した．これは，Q&A 形式

のナレッジコミュニティでは，回答の量および質が問題解

決に直結し，なおかつ問題が解決されたかどうかで明確に

CGM としての成功が測れるためである．なお，ここでは，

回答が質問に関連していて，回答の投稿者が思慮して投稿

した回答を，質の高い回答と定義しておく． 

 

3.2 設計内容 

本研究のために作成したナレッジコミュニティにおい

て，個人の情報発信によるコンテンツの量の充実とコンテ

ンツの質の維持は，それぞれを主にゲーミフィケーション

と特殊なシステムの設計という異なるアプローチにより図

っている．そこで，作成したナレッジコミュニティの設計

                                                                 
9 教えて！goo：http://oshiete.goo.ne.jp/  (参照 2015-1-/30) 

10 Yahoo!知恵袋：http://chiebukuro.yahoo.co.jp/  (参照 2015-1-/10) 
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を，ゲーミフィケーション部分と特殊なシステムの設計部

分の 2 つに分けて，それぞれについて説明する． 

 

3.2.1 ゲーミフィケーション部分 

 ゲーミフィケーション部分では表 3.1 のゲームメカニク

スを導入した．これらのゲームメカニクスを導入すること

により，ナレッジコミュニティ利用者の投稿意欲の向上を

狙った． 

 

表 3.1 導入したゲームメカニクス 

ゲームメカニクス 役割・狙い 

ポイント 活躍度・貢献度を表す 

メダル 達成すべき目標を表す 

ランキング 競争意識を持たせる 

称号 達成感を実感させる 

 

 ポイントとは，ユーザのコミュニティ内での活躍度・貢

献度を表す指標になる数字である． 

メダルは，コミュニティ内でユーザが達成すべき目標を

表した機能である．メダルはユーザが所定の条件(ミッショ

ン)を達成することで獲得できるようになっている．  

ランキングは，ユーザのコミュニティ内での活躍度・貢

献度に関して他者との競争意識を持たせるための機能であ

り，ランクは獲得ポイントの多い順に付けられる．それぞ

れのユーザがランキング上位を目指したり，自分よりラン

クが上のユーザを抜かしたりするためには，より多くのポ

イントを稼ぐ必要があり，これにより，ユーザのポイント

獲得に対するモチベーションを高め，コミュニティ内での

ユーザの貢献度を向上させることを狙った． 

称号は，ユーザの獲得ポイントに応じて段階が上がり，

さらに，ユーザの称号に応じて，他のユーザの回答に対し

て送れる評価およびコメントの上限が上がるようになって

いる．ポイント獲得のプロセスにおける段階を称号という

形で可視化することで，ポイント獲得の達成感を実感しや

すくすることが狙いである． 

 

3.2.2 特殊なシステムの設計部分 

 特殊なシステムの設計部分ではナレッジコミュニティに

おける投稿，閲覧，匿名性，公開情報制限いったシステム

の設計面に関して，制限を加えたり，条件を課したりする

事により，ユーザの投稿の質の向上を狙う．本研究では，

表 3.2 に示した設計を施した． 

 

 

 

 

 

表 3.2 導入した特殊なシステムの設計 

特殊なシステムの設計 役割・狙い 

投稿制限 投稿を慎重に行わせる 

閲覧制限 投稿意欲を高める 

匿名性 モチベーション維持 

公開情報制限 匿名性強化 

 

 コミュニティ内では各質問に対して回答が一度だけ投稿

できるように制限を加えた．これによりユーザが制限され

た自身の投稿を貴重だと感じ，他のユーザに回答が評価さ

れてポイントを獲得するためにも，より質問に関して思慮

してから投稿をするようにさせることを狙っている．  

 各質問は最初からすべて閲覧できるようになっているが，

各質問に対する他のユーザの回答は，自身がその質問に回

答を投稿しないと閲覧できないようになっている．これは，

ユーザが質問の回答を知りたい，あるいは他のユーザの考

えを知りたいと考えた時に，自身が投稿をしないと閲覧で

きないようにすることで，ユーザの回答意欲を高めること

を目的としている．また，他のユーザの回答を参照せず，

それぞれのユーザ自身が思慮して回答を投稿するようにな

ることで，回答の質を向上させることも狙っている． 

コミュニティ内での回答，コメントはすべて匿名で行え

るように設計してある．ユーザは一度しかできない回答に

おいて見当違いな内容や，明らかに間違っている内容で投

稿してしまった場合に羞恥心が芽生えてしまうおそれがあ

る．このとき，投稿が記名制であると，投稿の内容がユー

ザに常にリンクされてしまい，他のユーザに間違った内容

で投稿したユーザだと認識されてしまうという可能性があ

り，そして，それ以降ユーザが他のユーザにからの偏見を

恐れ，回答をするモチベーションが低下してしまう事こと

が考えられるからである[7]． 

 ユーザは他のユーザの情報に関して，ランキング上で確

認できる情報しか知り得ないように設計してある．これは，

ユーザの回答やコメントの投稿回数，獲得したメダルの種

類等で，ユーザの投稿とそのユーザ自身の関連付けをおこ

なえないようにし，より匿名性を確実にするためである． 

 

3.3 実際のシステム 

 本研究で作成したナレッジコミュニティは Web サイト

形式の Q&A 型ナレッジコミュニティである．ただし，通

常の Q&A サイトとはユーザの行えることが異なる．通常

の Q&A サイトではユーザは質問，質問への回答，質問者

から回答へのコメントなどの投稿が行える．また，投稿し

なくとも，他のユーザの投稿を閲覧することが可能である．

一方，本ナレッジコミュニティでは，質問にあたるトピッ

クは事前に論理問題に設定し，ナレッジコミュニティ運営

側の我々が用意・随時追加する仕様にした．また，他のユ
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ーザの投稿は，ユーザ自身がトピックに対する回答を投稿

しないかぎり閲覧できないようにした．さらに，回答に対

するコメントの投稿は，どのユーザも他のユーザに対して

送れるようにした． 

 本ナレッジコミュニティの利用にあたり，ユーザは最初

にアカウント登録を行う必要がある．アカウント登録以降

は，設定したユーザ名とパスワードでログインできるよう

になり，すべてのユーザの投稿や獲得ポイントなどはアカ

ウントに紐付けられる．ログイン後は自動的にトピック一

覧画面に遷移する．ログイン後の全ての画面の上部にはヘ

ッダが常に表示され，ヘッダには利用ガイド pdf のダウン

ロードリンク，アンケートページへのリンク，トピック一

覧画面へのリンク，マイページ画面のリンク，ログイン中

の現在のユーザ名，ログアウトボタンが表示されている．

また，各トピックに関連するページでは，そのトピック内

でユーザが評価可能なポイント数の上限が示されている． 

 

4. 評価実験 

4.1 実験の目的 

 本実験では，ナレッジコミュニティの利用を通して，投

稿に対するモチベーションやクオリティの変化を調査し，

CGM におけるどのような要素によって，ユーザ自身の投

稿に対する意識の変化がもたらされたかに関しての知見を

得た． 

 

4.2 実験の方法 

 本実験は，被験者に利用に関して制限等を設けず，自由

にナレッジコミュニティに参加，利用してもらい，その後

ユーザ自身の任意のタイミングでアンケートに答えてもら

うという形式で行った．被験者は SNS を通じて募集した．

また，実行環境はブラウザの種類によって依存することの

ない Web ページの形式とし，指定した URL からナレッジ

コミュニティのログインやアンケート回答を行えるように

することで，自由な時間・環境で利用してもらうという形

にした． 

 本実験では 2016 年 1 月 7 日から 2016 年 1 月 14 日の 7

日間の実験期間を設け，69 人のアカウント登録者，53 人の

回答投稿者，37 人のアンケート回答者が得られた． 

 

 

 

 

 

 

 

 

4.3 手順 

 本実験では被験者に対し，次のような手順で実験に協力

してもらった． 

1. 指定された URL からナレッジコミュニティの

ログイン画面を開き，アカウント登録をした後

にログインする． 

2. ログイン後のページ上部に表示されるヘッダ

の利用ガイドのダウンロードリンクから PDF

ファイルをダウンロードし利用ガイドを読む． 

3. 利用ガイドを読んだ後，ナレッジコミュニティ

を利用する 

4. ナレッジコミュニティ利用後，指定された

URL からアンケートに回答する． 

 

5. 結果と考察 

 ここでは，評価実験において用いたアンケートの設問，

およびその結果と考察について述べる． 

 本実験のアンケートは，本研究で作成したナレッジコミ

ュニティの設計要素(表 5.1)が，投稿のモチベーション向上

に影響を与えたかに関する設問，クオリティ向上に影響を

与えたかに関する設問に分かれている．また，設問の形式

は，7 段階のリッカート尺度(表 5.2)を用いた選択肢を選ぶ

形式と，コメントを述べてもらう自由記述形式の 2 種類と

なっている．  

 

 

表 5.1 ナレッジコミュニティの設計要素 

設計要素 

A 各トピックにおける回答回数を 1 度だけに制限 

B 各トピックにおけるコメント回数を制限 

C 
獲得したポイントに応じてコメント可能回数の上限が

上がる 

D 
コメント可能回数が評価ポイントの振り分け方により

決められる 

E 自身の回答に対するコメント回数を 1 度だけに制限 

F トピック内での回答を評価ポイントの多い順に表示 

G ランキング機能 

H ランキングで表示されるユーザを制限 

I メダル機能 

J メダルミッションの達成度を表示 

K コメントに関するメダルを用意 

L 回答に関するメダルを用意 

M 称号機能 

N 称号に応じて回答に与えられる評価数が増加 

O 回答に対して評価を送らないとコメントできない 
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表 5.2 リッカート尺度の数値と選択肢の対応 

リッカート 

尺度 
選択肢 

7 そう思う 

6 まあまあそう思う 

5 どちらかといえばそう思う 

4 どちらともいえない 

3 どちらかといえばそう思わない 

2 あまりそう思わない 

1 そう思わない 

 

5.1 有効な設計要素 

 本研究の目的として，CGM 利用者の良質な情報発信を

促進するフレームワークを模索することを設定した．本実

験では，利用者の投稿のモチベーション，クオリティ向上

に効果的であると考えられる，既存および新規の設計を施

した CGM を作成し，利用者から得たアンケート結果から，

実際に効果があったと考えられる設計要素に関して抽出し

た．これに関して，次項より考察を行う．考察は，モチベ

ーション向上にのみ有効，クオリティ向上にのみ有効，モ

チベーションおよびクオリティの両方の向上に有効な設計

要素について行う．なお，ここでいう効果がある設計要素

とは，アンケート結果におけるリッカート尺度の平均が 4

以上のものとする． 

 

5.1.1 モチベーション向上に有効な設計要素 

 表 5.1 の設計要素の内，モチベーション向上に有効であ

った設計要素は表 6.1 に示す 5 項目であった． 

 

表 6.1 モチベーション向上に有効な設計要素 

設計要素 平均 

メダル機能 4.8 

メダルミッションの達成度を表示 4.7 

コメントに関するメダルを用意 4.3 

回答に関するメダルを用意 4.5 

称号機能 4.4 

 

 また，表 6.1 に示した 5 項目のそれぞれに関しての自由

記述のコメントを一部抜粋し，図 6.1 に示す。 

 

図 6.1 モチベーション向上に有効な 

設計要素に対するコメント 

 

5.1.2 クオリティ向上に有効な設計要素 

 表 5.1 の設計要素の内，クオリティ向上に有効であった

設計要素は表 6.2 に示す 1 項目のみであった． 

 

表 6.2 クオリティ向上に有効な設計要素 

設計要素 平均 

各トピックにおける回答回数を 1度だ

けに制限 
4.9 

 

 また，表 6.2 に示した 1 項目に関しての自由記述のコメ

ントを一部抜粋し，図 6.2 に示す。 

 

 

図 6.2 クオリティ向上に有効な 

設計要素に対するコメント 

 

5.1.3 モチベーションおよびクオリティ両方の

向上に有効な設計要素 

 表 5.1 の設計要素の内，モチベーションおよびクオリテ

ィ両方の向上に有効であった設計要素は表 6.3 に示す 2 項

目であった． 

 

•実績方式は良いと思う。これのために投稿しようとい
う気持ちになった。

•メダルを獲得すると自尊心が満たされた。しかし，メ
ダルを獲得するためならなんでもやる，という気持ち
が働いてクオリティを下げた。

メダル機能

•あとどのくらいで達成できるのかわかりやる気が出た。

•メダル機能と同様の理由でクオリティは低下した

メダルミッションの達成度を表示

•メダルを獲得するためにたくさん書こうと思った。

•クオリティをあげるのは難しかったが，間違いなくモ
チベーションは上がっていた。

コメントに関するメダルを用意

•クオリティが下がると評価ポイントを得にくいという
のが良かった。

•メダル・ポイントが欲しいので回答しようとなった。

回答に関するメダルを用意

•より高みを目指し良い称号が欲しいと思った。

称号機能

•気軽に回答できないけれど，真剣に考えるようにはな
った。

•よく考えるようになったが，その分回答の心理的コス
トが高く，あまり投稿したいと思わなかった。

各トピックにおける回答回数を

1度だけに制限

― 691 ―



表 6.3 モチベーションおよびクオリティ両方の向上に 

有効な設計要素 

設計要素 
モチベーシ

ョン平均 

クオリティ

平均 

トピック内での回答を評価

ポイントの多い順に表示 
4.4 4.6 

ランキング機能 4.6 4.1 

 

 また，表 6.3 に示した 2 項目のそれぞれに関しての自由

記述のコメントを一部抜粋し，図 6.3 に示す。 

 

表 6.3 モチベーションおよびクオリティ両方の向上に 

有効な設計要素に対するコメント 

 

5.2 有効な設計要素の理由と改善点 

 投稿のモチベーションの向上に関しては，表 6.1 が示す

ようにゲーミフィケーション部分の設計要素がモチベーシ

ョン向上に有効であるという結果が得られた．しかし，メ

ダルに関する諸設計に関しては，図 6.3 の自由記述による

コメントからも分かるように，用意されていたメダルの大

部分に，ユーザの投稿回数を増加させることを狙った獲得

条件を設定していたため，ユーザがメダル獲得をするため，

投稿を増やすことに専念し，一つ一つの投稿に関して思慮

することがなくなってしまったことが推測された。メダル

による投稿のモチベーション向上効果を維持しつつ，投稿

のクオリティ減退を防ぐためには，ユーザの投稿の質を向

上させることを狙った獲得条件を設定したメダルを設計す

ることで，実現できると推察できる． 

 

 投稿のクオリティの向上に関しては，表 6.1 が示すよう

に回答の投稿制限が唯一かつ最も高い効果が得られていた

ことがわかる．図 6.2 の自由記述によるコメントからも

我々の当初の考え通り，ユーザが自身の投稿の貴重さを高

く評価して，安易な回答をすることを避けたためであると

考察できる．一方で，投稿のモチベーションに関しては，

リッカート尺度による回答の平均が 2.8 と低い結果を示し

ていた．これは，1 回しか回答ができないと，誤った投稿

をした場合もその回答がユーザの最終回答となってしまう

ため，投稿の失敗に対する 恐怖感が発生し，結果として投

稿のモチベーション減退に繋がったためであると推察でき

る．そのため，モチベーションを減退させないようにする

には，回答回数制限を 2 回以上，または条件を設定し，条

件達成後に 2 回目以降の回答を投稿できるようにする設計

に変更する等の調整を行うことで，実現できると考察でき

る．また，回答の投稿制限は有効であったが，コメントに

関する投稿制限は効果が見られなかった．これは，コメン

トを投稿することによるインセンティブ(1 ポイント獲得，

メダル獲得)が回答を投稿することによるインセンティブ

(2 ポイント獲得，メダル獲得，閲覧制限解除，他ユーザか

らの評価ポイント獲得)に比べて，少なかったため，もとも

とコメントに対するモチベーションが向上しにくかったた

めであると考えられる．ここで，コメントを投稿すること

によるインセンティブを，回答を投稿することによるイン

センティブと等価になるような設計にすることで，回答回

数制限と同様に，コメント回数制限においても，投稿のク

オリティ向上に関して効果が得られると考察できる． 

 

投稿のモチベーションおよびクオリティの向上に関し

ては，ユーザ自身や回答表示などに関して，両者とも共通

して順位をつけた設計になっている事が確認できる．また，

両者ともに図 6.3 の自由記述によるコメントより，ユーザ

自身や回答が上に上がると嬉しい，承認欲求が満たされた，

といった回答が多く見受けられた．このことから，ユーザ

の承認欲求を満たせるような設計がユーザの投稿のモチベ

ーションおよびクオリティを向上させることに効果的であ

ると考えられる． 

 

5.3 承認欲求を満たせる設計に関する考察 

5.3.1 効果が顕著に現れるユーザの共通特性 

 承認欲求を満たせる設計によって，投稿のモチベーショ

ンおよびクオリティの向上に特に効果が現れたユーザに関

して考察を行う．表 6.3 に示した設計要素に関する，リッ

カート尺度のアンケート結果で，モチベーションおよびク

オリティの両方で，5~7 の段階で回答したユーザは 12 人存

在した．また，この 12 人のうち，表 5.3 の，どのような理

由でナレッジコミュニティを利用したことがあるかに関す

る設問の回答で，投稿をしたことがないと判断できるユー

ザが 9 人，投稿をしていたがやめてしまったと判断できる

ユーザが 1 人存在していた．このことから，本研究におい

て，承認欲求が満たされる設計により投稿のモチベーショ

ンおよびクオリティの向上が顕著に現れたのは，普段から

CGM において投稿を繰り返しているコアユーザより，投

稿はせず閲覧を主目的としているライトユーザの方が多い

という傾向が認められた．実際に，Yahoo!知恵袋で回答を

投稿したことがあるユーザの投稿理由を調査した過去の研

究では，質問者を援助したいといった利他的理由，自分自

身の評価を高めたいといった利己的理由，回答することが

•上に表示される満足度は大きく，回答を作るにしても
ただ正解と思われる答えを出すのではなく，見る人に
親切な回答づくりを心がけたりと，驚くほどモチベー
ションが刺激された。

トピック内での回答を評価ポイント
の多い順に表示

•ランキング上位に行きたいという欲はあるので，モチ
ベーション・クオリティともに上がった。

ランキング機能
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自分のためにもなると考える互酬性規範，そして，コミュ

ニティを活性化させることを意図する活性化・娯楽性理由

のうち，利己的理由による投稿は比較的少ないという結果

が得られている[8]．この結果からも，Yahoo!知恵袋で普段

から回答を投稿しているコアユーザは，承認欲求による影

響を受けて投稿しているわけでは無いことがわかる．つま

り，本研究では承認欲求を満たせる設計によって，潜在的

に承認欲求を求めていたライトユーザの，投稿のモチベー

ションおよびクオリティを向上させることにより，ライト

ユーザのコアユーザ化が実現できる可能性を示せたと考え

られる． 

 

5.3.2 なぜ効果が現れたかに関する仮説 

 前項の考察より，承認欲求を満たせる設計によって効果

が顕著に現れたユーザの共通特性は，閲覧を主目的として

いるライトユーザであるとした．しかし，ランキング機能

等の承認欲求を満たすための設計は，既存の CGM サービ

スにおいてもすでに導入されている．ここで，なぜ既存の

CGM においてはライトユーザのままであったユーザが，

本研究においてコアユーザ化されたのかという疑問が生ま

れる．そのため， CGM の利用において，普段から投稿を

ほとんどしないライトユーザ達が，本研究で作成したナレ

ッジコミュニティにおいてのみ，投稿のモチベーションや

クオリティを向上させ，コアユーザ化していたかに関して

考察する． 

 考察にあたり，既存の CGM と本研究で作成したナレッ

ジコミュニティにおいて，モチベーションやクオリティの

向上を目的とした設計要素以外に，どのような差異が存在

していたかに関して確認を行う．既存の CGM では，誹謗

中傷や荒らし，投稿内容の否定などのネガティブな内容の

投稿が少なからず存在する．それにより，自身に対する否

定的な反応を嫌うユーザは，そのような投稿が自分に向け

て行われるのを避けるために投稿を行わなくなると考えら

れる．特に，承認欲求の高いユーザは，他人から認められ

ることとは対局に位置すると考えられる他人から否定され

ることに，強い忌避反応を示すと予想される．そのため，

誹謗中傷や荒らし，投稿内容の否定などのネガティブな内

容が存在する，または存在しうるような CGM に対しては，

自身に対する否定的な反応を嫌うユーザは投稿意欲を減退

させ，結果としてライトユーザになる傾向があると推察し

た．一方で，本研究で作成したナレッジコミュニティでは，

他のユーザに対して送れる投稿は，他のユーザの回答に対

するコメントのみであり，さらにコメントは，他のユーザ

の回答に対して評価を送った場合にのみ投稿できる設計に

なっていた．そのため，ユーザはコメントを自分が評価し

たいと思った回答にのみ投稿することになる．この設計が

誹謗中傷や荒らし，投稿内容の否定などのネガティブな内

容の投稿を抑制し，ライトユーザ化していたユーザ達の投

稿意欲を減退させる要素を排除できたのではないかと考え

られる． 

 以上のことから，承認欲求を持っているユーザは，ネガ

ティブな内容の投稿が含まれている CGM では投稿意欲が

減退し，ライトユーザ化するが，ネガティブな内容の投稿

を抑制する設計が施されている CGM においては，投稿意

欲を減退させずに承認欲求を満たすことが可能となるため，

コアユーザ化した，という仮説を導くことができる． 

 

6. 将来課題 

6.1 有効な設計要素の調整 

 モチベーション向上に有効であった設計要素のメダルと，

クオリティ向上に有効であった設計要素の回答回数制限に

ついて，それぞれ投稿のモチベーションとクオリティを両

立できる設計になっていなかったことを示した．モチベー

ション向上のみに効果が見られたメダルの設計に関しては，

獲得条件にユーザの投稿の質の高さを設定したメダルを設

計することで，投稿のクオリティ減退を防ぎ，モチベーシ

ョンとクオリティ両方の向上を見込める．クオリティ向上

のみに効果が見られた回答回数制限に関しては，制限回数

をクオリティ向上の効果が損なわれない範囲内で増やすか，

条件を設定し，条件達成後に 2 回目以降の回答を投稿でき

るようにする設計にすることで，モチベーションとクオリ

ティ両方の向上を見込める．今後の課題として，上記の設

計要素の調整を施し，実際にモチベーションとクオリティ

を両立させられるような効果が得られるか．効果を得られ

たとして，最大限に効果を引き出すための調整はどのよう

なものになるか，を検証することが挙げられる． 

 

6.2 仮説検証 

 「5.3.2 なぜ効果が現れたかに関する仮説」の最後で，

承認欲求を持っているユーザは，ネガティブな内容の投稿

が含まれている CGM では投稿意欲が減退し，ライトユー

ザ化するが，ネガティブな内容の投稿を抑制する設計が施

されている CGM においては，投稿意欲を減退させずに承

認欲求を満たすことが可能となるため，コアユーザ化した，

という仮説を立てた．今後の課題として，本研究で立てら

れた仮説を検証することが挙げられる．検証を行うにあた

り，まず，一般の CGM からライトユーザを抽出する．次

に，実際にネガティブな内容の投稿を抑制する設計が施さ

れている CGM と，施されていない CGM の両方を利用し

てもらい，両者の間でユーザの投稿意欲に関する有意差が

認められるかを検証する．有意差が認められた場合は，さ

らにライトユーザの投稿原理に占める承認欲求の割合を調

査し，実際に承認欲求を持っているユーザは，ネガティブ

な内容の投稿が含まれている CGM では投稿意欲が減退し

ていたかを検証する． 
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7. 結論 

 本研究では，CGM 利用者の良質な情報発信を促進するフ

レームワークに有効であると考えられる設計要素および機

能を模索するために，Q&A 型ナレッジコミュニティを作成

した．実装された設計要素および機能は，ユーザの投稿の

モチベーションの向上，クオリティの向上を狙いとしてお

り，それによって CGM の利点であるコンテンツの量と，欠

点であるコンテンツの質に関して，それぞれを促進・解消

することを目的とした．実験の結果，承認欲求を満たせる

設計によって，一部のユーザに高い効果が得られることが

わかった．また，考察により，効果が現れたユーザの共通

特性として，閲覧を主目的としているライトユーザである

と推察した．さらに，承認欲求を持っているユーザは，ネ

ガティブな内容の投稿が含まれている CGM では投稿意欲が

減退し，ライトユーザ化するが，ネガティブな内容の投稿

を抑制する設計が施されている CGM においては，投稿意欲

を減退させずに，コアユーザ化するという仮説が導かれた． 

 すなわち，本研究では，CGM からネガティブな内容の投

稿を排除することで，ライトユーザの投稿意欲を維持し，

さらに承認欲求を満たせる設計を組み込むことで，このラ

イトユーザの良質な情報発信を促進することができるので

はないか，という考察ができた． 

 今後は，以上の考察に用いた仮説を検証し，本研究で導

いた考察の正当性を実証することが求められると考えられ

る． 
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