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1　はじめに

（1）研究の背景と目的
地球上の 7 人に 1 人―。2012 年 10 月 4 日，

SNS（ソーシャル・ネットワーキング・サービ
ス）世界最大手の米 Facebook は，9 月半ばに
月間利用者数が全世界で 10 億人に達したこと
を発表した 1）。単純計算で，地球上の 7 人に 1
人が Facebook を利用していることになる。日
本におけるインターネットの普及率は，2010
年の時点で個人は 78.2％，世帯では 93.8％に達
した 2）。登録者数，利用者数が年々上がってい
る SNS 上では，人々が様々な情報を交換して
いる。全世界の Facebook ユーザーが 1 日に書
き込むデータの量は，新聞の朝刊 2 万 6,000 年
分に相当するという。

近年，SNS 上に書き込まれた内容はテキス

トマイニングによって分析がなされ，マーケ
ティングデータとして商品開発や販売戦略に活
用されている。しかしながら，実際のところイ
ンターネット上で能動的に情報を発信するユー
ザーはごく一部に限られているという。小川

（2003）の研究によれば，頻繁にサイトに書き
込みを行うメンバー RAM は少数派であり，人
数比にして会員の 1 割に過ぎない。その他大
多数は，黙って読んでいるだけの ROM だとい
う。ROM は多数派とされその重要性が指摘さ
れていながらも，ROM に関する研究はまだ少
ない。大多数を占めるROMがRAM化すれば，
多くの消費者の声が拾え，マーケティングに活
かせるデータも豊富になると考えられる。そこ
で，本研究ではインターネット上において，見
ているだけで投稿しない人々に焦点を当て，そ
の動機や特性を探索的に研究することで，潜在

実名制SNSにおけるROM（Read Only Member）に関する考察
―黙って読んでいる人達（ROM）はなぜ投稿しないのか―
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的な RAM 候補になり得る ROM の精査につな
げたいと考える。

（2）研究の範囲
2012 年現在，世界で最も多くのユーザー数

を誇る SNS は Facebook である。本論文での
調査は SNS の利用条件による差をなくすため，
現在最もユーザー数の多い Facebook における
ROM を調査対象とし，投稿しない動機，特性
を探索的に研究することとする。

2　先行研究

（1）SNSに関する研究
1）SNSの利用動機に関する研究

Li and Bernoff（2008）は，人々をソーシャ
ル・メディアに参加したいと思わせる基本的な
感情として，「つながりたい」，「何かを作りた
い」，「連絡を絶やさずにいたい」，「助け合いた
い」，という感情を挙げており，この欲求は世
界共通であるとしている。また，なぜ参加す
るのかについては，「友人づきあい」，「友人づ
くり」，「友人からの圧力」，「先行投資」，「利他
心」，「好奇心」，「創造的衝動」，「他者からの承
認」，「同好者との交流」を動機として挙げてい
る。
2）SNSがもたらす機能・効用に関する研究

オンラインの社会ネットワークは，感情的
サポートと情報ソースの機能を果たしてお
り，ユーザーに社会関係資本 3）をもたらすと
されている 4）。また，Golder, Wilkinson and 
Huberman（2007）は，Facebook におけるメッ
セージ機能の利用状況についての調査を行っ
た。その結果，90.6％の人が友人にメッセージ
を送っており，41.6％の人はローカルネット
ワークのない友人に対してメッセージを送って
いた。このことから，メッセージ機能は地理的
距離がある人との社会的な結びつきを維持・構
築するために使われていると考えられる。

（2）ROM，Lurker に関する研究
黙って読んでいるだけで投稿しないユー

ザーのことを，日本では ROM（Read Only 
Member），英語では Lurker と呼ぶが，ROM
に関する研究はまだまだ乏しいのが現状であ
る。
1）ROM，Lurker の定義

一般的に Lurker は定期的にコミュニティを
訪問するものの，投稿しない，もしくはごく僅
かしか投稿しないユーザーのことを指す 5）。池
田（1997）は，電子ネットワーク上で情報を
読むだけで「発信を行わない」人々のことを
ROM（Read Only Member），それに対し「未
知の他人の前で発信する」人々をRAM（Radical 
Access Member）としている。RAM と ROM
の情報伝播量について研究を行った小川（2003）
は，「登録期間 6 ヶ月以上かつ直近 3 ヶ月のク
チコミ投稿が 1 件以上の人」を RAM，「登録
期間 6 ヶ月以上かつ直近 3 ヶ月のクチコミ投
稿が 0 件の人」を ROM として調査を行って
いる。Lurker に関する研究を数多く行って
いる Preece らにおいては，2000 年に発表し
た研究において「全く投稿しない，もしくは
3 ヶ月に 3 投稿以下の僅かな投稿しかしない
人」と Lurker を定義づけている。このように，
ROM，Lurker についての共通概念はあるもの
の，研究者によってその見解は異なっており，
確立された定義はまだされていないのが現状で
ある。
2）動機に関する研究

Preece, Nonnecke and Andrews（2004）は，
見ているだけで投稿しない Lurker がなぜ投稿
しないのかについて，MSN6）コミュニティ利
用者へのアンケートを基に，大きく 5 つの理
由：「投稿する必要性を感じない」，「参加する
前にコミュニティについてもっとよく知る必要
がある」，「自分の投稿が役に立つか疑問」，「投
稿するための ICT スキル等がない」，「コミュ
ニティが自分に合っていない」，に大別してい
る。最も多かった回答項目は「ただ読む，閲
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覧するだけで十分」（53.9％），次いで「コミュ
ニティについてどういうものかまだ調べてい
る」（29.7％），「投稿することが恥ずかしい」

（28.3％）との理由が続いた。その他の理由か
ら示唆されるのは，初めから投稿する気がない
Lurker は僅か 13.2％であったことであった。

（3）質問行動に関する研究
Facebook のような実名制の SNS 上に投稿を

することは，仮想空間とはいえ実社会でも関係
のある人が複数見ていることを考えると，公の
場での発言をするに等しいと考えられる。日本
社会の特徴として，対人的な調和を重視する傾
向が強いといわれている7）。このような特性は，
日本の学校における授業中の質問行動によく見
てとれる。例えば欧米の大学では，ディスカッ
ションを行うような授業だけでなく講義形式の
授業においても質問と応答が行われ，学生の積
極的な参加の程度は日本よりも大きい 8）。質問
行動のみならず，教師と学生が互いの主張をし
て激しい議論が起こることもしばしばある。そ
れに比べて日本はどうであろうか。日本の学生
の質問行動についての研究は数十年前からあ
り，日本の学生が質問をしない傾向があること
はその昔から現在に至るまであまり変わってい
ないようである。藤井・山口（2003）は，大学
生への調査により，学生が授業中に質問しない
理由を探った。その結果，「他者の存在を気に
かける」，「能力の露見を懸念する」，「授業の雰
囲気を気にかける」，という 3 つの理由を見出
した。無藤・久保・大嶋（1980）は学生の質問
行動を規定する要因を，大学生に対する調査結
果により提示した。その要因として，「本来的
あるいは情報学習的機能の認知」，「話し手に関
わる対人的機能」，「まわりの人々に関わる対人
的機能」，「社会規範と個人規範の対照」，「対人
関係に関わるパーソナリティ」を挙げている。
その内，質問行動を抑制する因子として，「話
し手を困らせたくない」，「まわりの人々との調
和を乱したくない」，「まわりの人々による自分

の能力についての評価を心配する」があった。
2 つの研究に共通するものとして，日本人学生
の質問行動には，周囲の人々に自分がどう思わ
れているのか，人の目を気にする傾向が見てと
れる。この根底には，前述したとおり，対人的
な調和を重視する日本社会の傾向が影響してい
ると考えられる。そしてこれは，バーチャルで
ありながら公の空間でもある SNS についても
同じことが言えるのではなかろうか。

3　分析の枠組み

（1）分析の枠組み
これまで言及している通り ROM（Lurker）

に関する研究はまだ乏しく，基盤となる先行
研究も少ないのが現状である。そこで本研究で
は，Lurker に関する研究を比較的多く発表し
ているPreeceらの研究を基に，ROM（Lurker）
の投稿しない動機を探索的に研究する。

Preece et al.（2004）は，Lurker が投稿しな
い理由を大きく 5 つに集約した。Preece らの
研究では，MSN コミュニティの参加者を対象
としている。MSN コミュニティは特定のテー
マの元に参加者が集まる形態のコミュニティで
あり，Facebook のように実名登録制で，社会
構造に規定された関係の人々がつながる SNS
とは環境が異なる。

Facebook 上に投稿をすることは，仮想空間
とはいえ，実社会でも関係のある人が複数見て
いることを考えると，公の場での発言をするに
等しいと考えられる。このことから，日本人の
行動特徴として，無藤・久保・大嶋（1980）ら
の研究で提示された，周囲の人々に自分がどう
思われているのか，人の目を気にする傾向を理
由のひとつとして加え，ROM（Lurker）が投
稿しない動機を探索的に抽出する（表 1）。

（2）ROMの定義
ROM（Lurker）の定義は研究者により様々

であり，まだ確立されていない。これまでの
研究者による ROM（Lurker）の定義は，いず



Rikkyo Bulletin of Business No.10

－24－

れもインターネット上の掲示板や特定のテーマ
の元に参加者が集まるコミュニティを対象と
した研究におけるものである。本研究の対象
である Facebook の投稿機能には，大きく分け
て 3 つの機能がある：①自ら話題や情報を投稿
する機能，②他人が投稿した内容にコメントす
る機能，そして，③他人が投稿した内容に「い
いね！」というボタンを押す機能，である。い
ずれも広義に捉えると投稿行為にはなるが，①
と②③で大きく異なる点として，つながりを持
つ友人が見るページ（「タイムライン」と呼ぶ）
に表示されるか否かが挙げられる。①の自ら話
題を投稿した場合は，他人のタイムラインに投
稿内容が大きく表示されるが，②③の場合は，
時々「○○さんがコメントしています」または

「○○さんがいいね！と言っています」と表示
されるのみである。そのため，①と②③の投稿
行為では心理的な負担が大きく異なると考えら
れる。よって本研究では①の投稿をしたことが
ない人々を Facebook における ROM（Lurker）
と定義し，一定数のサンプルを確実に確保する
目的から Nonnecke and Preece（2000）の条件
を採用する。

（3）分析のプロセス
本研究の基盤となる Preece et al.（2004）の

研究では，多変量解析は行わずに内容の類似
した動機を集約して纏めているが，本研究で
は統計手法を用いて探索的に研究する。そこ

で，掲示板への書き込み動機について研究した
Henning-Thurau, Gwinner, Walsh and Glemler

（2004）の分析手順に則り，分析を進めていく。
まず，Preece et al.（2004），無藤・久保・

大嶋（1980）の設問を参考に作成した 21 の質
問表を用いて，Facebook の ROM に対してア
ンケート調査を実施する。その回答データか
ら探索的因子分析を行い，ROM が投稿しない
動機を抽出する。次に，探索的因子分析によ
り得られた因子得点を用いて，クラスタ分析
により ROM のセグメンテーションを行う。こ
こまでの因子分析，クラスタ分析が Henning-
Thurau らの分析プロセスであるが，本研究で
は Henning-Thurau らの分析手順に加え，セ
グメント別の特徴をより詳しく探るため，SNS
に関連する行動変数と，関与，知識レベルを用
いて，分散分析による属性の個体差を探索的に
検討する。

4　分析結果

（1）調査概要
前章で設定した分析の枠組みとプロセスに

基づき，SNS 利用者への調査を実施した。SNS
への登録，閲覧状況，投稿経験の有無に関する
予備調査により 4,928 人（有効回答 4,928 人：
矛盾回答制限をかけているため，回答者数と
有効回答数は同じ）から回答を得た。その内，
Facebook に実名で登録しており，尚且つ，本
研究で設定した ROM の定義に基づき，直近

表 1　ROM（Lurker）が投稿しない動機（予測）

動機（予測） 出　所

1．投稿する必要性を感じない

Preece et al. （2004）

2．参加する前にコミュニティについてもっとよく知る必要がある

3．自分の投稿が役に立つか疑問

4．投稿するための ICT スキル等がない

5．コミュニティが自分に合っていない

6．他人からどう思われるのか，人の目が気になる 無藤，他（1980）

出所：筆者作成



立教ビジネスデザイン研究　第 10 号　2013

－25－

3 ヶ月で自ら投稿した経験が 3 回以下であると
回答した人から，300 人を抽出，本調査を行っ
た（2012 年 10 月実施）。回答者は 2012 年 10
月 9 日時点での Facebook 登録者の性別・年齢
分布を参考に，割当法により抽出されている。
データ収集については，株式会社 クリエイ
ティブ・プランニング・アンド・プロモーショ
ン（東京都豊島区）のインターネット調査を利
用した。調査項目は先行研究で検証されている
設問及びそれらを基に，今回の調査に合わせ一
部加筆修正した設問を利用した。

（2）分析結果
1）因子分析による動機の分析

因子の抽出には重み付けのない最小二乗法を
用いた。スクリープロットを参考に，解釈の可
能性も考慮して 3 因子とした。ただし，各項目
のうち因子負荷が 0.40 に満たなかった 4 項目
を削除し，プロマックス回転を行った結果の因

子パターンを表 2 に示した。尚，因子間相関
は，表 3 のようになった。内的整合性を確認す
るためにα 係数を算出したところ，第 1 因子
でα ＝ .911，第 2 因子でα ＝ .785，第 3 因子
でα ＝ .801 と十分な値が得られた。

第 1 因子は，「つまらない投稿をしていると
思われたくないから」などに対して負荷量が高
く，自分が投稿したことによって他人にどのよ
うな印象を与えるか，ということを気にする観
測因子が多い。よって，第 1 因子は「他人の

表 2　パターン行列

 因子

1 2 3

つまらない投稿をしていると思われたくないから 1.021 －.243 －.033
投稿しても反応が返ってこないかもしれないから .850 －.037 －.131
自分の投稿がくだらないのではないかと思うから .834 －.081 .003
目立ちたくないから .615 .020 .231
でしゃばりとか生意気とか思われたくないから .604 .266 －.004
投稿するのが恥ずかしいから .595 .068 .170
もし投稿したら，その後も続けなければならないような気がするから .522 .126 .125
不快な内容の返信がきたら嫌だから .512 .316 －.012
投稿の仕方がわからないから －.151 .830 .104
会社や学校，所属団体から投稿を禁止されているから .001 .750 －.233
Facebook がどういうものか，まだ調べているところだから －.073 .660 .099
自分が投稿しようとしたことを他の人がすでに投稿していたから .377 .542 －.249
投稿する必要がないから .004 －.234 .796
元々投稿する気はないから －.106 －.027 .759
投稿することに意味を感じないから .126 －.012 .625
Facebook やすでに投稿されている内容に魅力を感じないから .084 .227 .527
Facebook は自分に合っていないから .031 .383 .448

因子抽出法：重みなし最小二乗法
回転法：Kaiser の正規化を伴うプロマックス法

出所：筆者作成

表 3　因子相関行列

因子 1 2 3

1 1.000 .656 .448

2 .656 1.000 .352

3 .448 .352 1.000

因子抽出法：重みなし最小二乗法
回転法：Kaiser の正規化を伴うプロマックス法

出所：筆者作成
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目」因子とした。第 2 因子は，「投稿の仕方が
わからないから」「会社や学校，所属団体から
投稿を禁止されているから」などに対して負荷
量が高く，投稿する意思があるか否かは不明な
ものの，何かしら投稿できない状態にある観測
因子であるため，「制約」因子とした。第 3 因
子は「投稿する必要がないから」「元々投稿す
る気はないから」「投稿することに意味を感じ
ないから」などに対して負荷量が高かった。一
見 SNS に対して関心がないようにも思えるが，
定期的に SNS は閲覧しているので全く関心が
ない訳でもない。皆が何を投稿しているか気に
はなるが，自分では投稿しないという状況を鑑
み，第 3 因子は「クール」因子とした。
2）クラスタ分析によるROMの分類

次に，ROM 間にどのような差が見られるか
を検討するためクラスタ分析を行った。因子
分析により得られた潜在因子の因子得点を用い
てk-means法による非階層クラスタ分析を行っ
た。クラスタ数は，複数のクラスタ分析の結果
を参考に，解釈可能性を考慮し 5 つのクラスタ
に分類した。第 1 クラスタには 47 名，第 2 ク
ラスタには 39 名，第 3 クラスタには 127 名，
第 4 クラスタには 52 名，第 5 クラスタには 35
名の調査対象が含まれていた。5 つのクラスタ
を独立変数，「他人の目」，「制約」，「クール」
を従属変数とした分散分析を行った。その結

果，「他人の目」，「制約」，「クール」すべて有
意な群間差がみられた（他人の目：F（4, 295）
＝174.777, 制約：F（4, 295）＝230.526, クール：
F（4, 295）＝ 166.555, すべて p ＜ .001）。Tukey
の HSD 法（5％水準）による多重比較を行っ
たところ，「他人の目」については第 5 クラス
タ＞第 4 クラスタ＞第 1 クラスタ＞第 2 クラス
タ＝第 3 クラスタという結果になった。「制限」
については，第 5 クラスタ＞第 4 クラスタ＞第
1 クラスタ＝第 2 クラスタ＞第 3 クラスタとい
う結果になった。「クール」については，第 5
クラスタ＞第 1 クラスタ＞第 3 クラスタ＝第 4
クラスタ＞第 2 クラスタという結果になった。
3） 分散分析による各クラスタ ROMの特徴の
検討

5 つの ROM タイプによってどのような特徴
が見られるのかを検討するために，性別，登録
友人数，訪問頻度，コメント書き込み頻度，「い
いね！」ボタン利用頻度，関与レベル，知識レ
ベルの属性による一要因の分散分析を行った。
その結果，各クラスタにより特徴が見られた。

（3）考　察
分析結果をまとめると，表 4 の通りとなる。
第 1 クラスタは，「制約」，「クール」にプラ

スの値を示し，訪問頻度・コメント頻度・い
いね！をする頻度が共に高い。しかしながら，

表４　分析結果一覧

第 1 クラスタ 第 2 クラスタ 第 3 クラスタ 第 4 クラスタ 第 5 クラスタ

他人の目因子
制約因子
クール因子
性　別
登録友人数
訪問頻度
コメント頻度
いいね！頻度
関与レベル
知識レベル

-0.1493
0.2630
0.6380

―
中
多
多
多

やや低
中

-0.6181
0.1105
-1.2744
―
少
少
少
少
高
高

-0.5733
-0.8381
-0.1891

男性・多
少
少
少
少
低
低

0.8746
0.7577
-0.2023
―
少
中
少
中
高
中

1.6701
1.4390
1.5497

女性・多
多
多
多
多
高

やや高

出所：筆者作成



立教ビジネスデザイン研究　第 10 号　2013

－27－

Facebook に対する関与は低い傾向にある。こ
のクラスタに属する ROM は，Facebook と
いう SNS ツールに対する関心は低いものの，
Facebook を訪問し，コメントを残し，いい
ね！をすることで，登録している友人との関係
を維持し，繋ぎとめているように考えられる。
Facebook 訪問の主たる目的は登録している友
人の現況を知ることにあり，Facebook に自分
の近況をアップデートして今自分が何をしてい
るかを知らせることではない。それ故，「元々
投稿する気はない」等の観測因子に負荷の高
い「クール」が比較的高い値を示したと考えら
れる。よって，第 1 クラスタは「関係維持の
ROM」とした。

第 2 クラスタは，「制約」のみにプラスの
値を示した群である。属性を見ると，関与・
知識ともに高い傾向があるものの，登録友人
数・訪問頻度・コメント頻度・いいね！頻度す
べてが低い。このクラスタに属する ROM は，
Facebook に対する興味関心はあるが，何ら
かの制約状況にあり投稿できない状態にある。
よって，第 2 クラスタは「身動きのとれない
ROM」とした。

第 3 クラスタは，登録友人数・訪問頻度・
コメント頻度・いいね！頻度すべてが低い。
また，すべての因子にマイナスの値を示し
Facebook に対する関与・知識はともに低い値
を示した。SNS に無関心のような印象を受け
るが，定期的に訪問していることを鑑みると何
か他の理由があるように思われる。そのため，
第 3 クラスタに属する被験者 2 名に別途個人イ
ンタビューを行った。その結果，Facebook 訪
問の主たる目的はメッセージ利用であり，メッ
セージを受け取ったことがきっかけとなり，つ
いでにウォールを閲覧していることが窺える。
Facebook に対して否定的な意見は持っていな
いが，広く大勢に対してプライベートを公開す
ることの意味を感じておらず，必要なコミュニ
ケーションは専らメールを通して行っていた。
これらの結果を総合的に捉え，第 3 クラスタは

「機能目的の ROM」とした。
第 4 クラスタは，「他人の目」，「制約」にプ

ラスの値を示した。登録友人数は少なめだが，
Facebook に対する関心は高い。また，訪問頻
度，いいね！の回数は中程度の多さを示したも
のの，コメント書き込み頻度は少なかった。こ
のクラスタに属する ROM は，「クール」はマ
イナスであったため，投稿する気がない訳では
ない。Facebook に対する興味はあり，訪問し，
いいね！まではするものの，自分の意見・感情
が表れるコメントはしないことから，第 4 クラ
スタは「引っ込み思案な ROM」とした。

第 5 クラスタは，すべての因子にプラスの値
を示し，その中でも「他人の目」，「クール」に
相対的に高い値を示した。女性が多い傾向があ
り，Facebook の関与は高く，登録友人数・訪
問頻度・コメント頻度・いいね！頻度のすべて
が多い。このクラスタに属する ROM は，人の
目も気になるし，自分から投稿する必要はない
と考えているものの，誰かが投稿によって話題
が提供されれば，それについてはいいね！をし
てコメントし，その投稿内で活発に活動する。
よって第 5 クラスタは「話題待ちの ROM」と
した。

5　結　論

（1）結　論
本研究は，人数比で大多数を占めることから

その重要性が指摘されながらも，これまで，特
に日本においてはまだ研究があまり進んでいな
い ROM に焦点を当て，ROM の投稿しない動
機，特性を探索的に研究した。

本研究では，Lurker に関する研究を比較的
多く発表している Preece らの研究を基に，日
本人に見られる行動の特徴を加え，Facebook
の ROM に対して調査を行った。調査・分析の
結果，ROM が投稿しない動機として 3 つの動
機が抽出された。自分が投稿したことによっ
て他人にどのような印象を与えるかを気にす
る「他人の目」，何かしらの制約により投稿で
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きない状態にある「制約」，皆が何を投稿して
いるかは気になるが，自分は投稿する気がな
い「クール」の 3 つである。更に，抽出され
た動機を基に ROM をセグメンテーションした
ところ，5 つのセグメントに分けられた。そし
て，Facebook に関連する行動変数や，知識レ
ベル・関与レベルによるセグメントの特徴を
比較した。その結果，友人との関係維持を目
的とした「関係維持の ROM」，Facebook に興
味関心はあるものの，何らかの制約状況にある

「身動きのとれない ROM」，Facebook 利用の
主たる目的はメッセンジャー等の機能利用であ
り，SNS の機能には関心のない「機能目的の
ROM」，Facebook への興味関心はあるがコメ
ント以上のことは書き込めない「引っ込み思案
な ROM」，自ら投稿して話題を提供すること
はないが，他人の投稿内容には活発にコメント
をする「話題待ちの ROM」，という，タイプ
の異なる5つのROMの姿が浮き彫りとなった。
今回の分析により，日本人の Facebook におけ
る ROM の，投稿しない動機，特性を見出すこ
とができたと言える。

（2）実務へのインプリケーション
サイト上には日々消費者の声が大量に掲載さ

れており，企業も商品開発をはじめとするマー
ケティング活動を行うに当たっては，SNS の
活用が手段のひとつとなってきた。現在，全
体の僅か 1 割の人々しか書き込んでいない状況
が，更に多くの人々が書き込むようになれば，
より実際の人口構成に近い状態で消費者の声を
拾えることとなる。

しかしながら，実際の実務に生かそうとし
た場合，すべての ROM に対して働きかけるこ
とはコストの面から現実的とは言い難い。考
えられる方法としては，例えば ROM の中でも
RAM 化し得る可能性の高い ROM を，指標を
設定した上で抽出し，その ROM に対して働き
かけるという方法が考えられる。また，サイト
上に書き込まれる情報はクチコミとしての側面

も持ち合わせているため，他ユーザーへの影響
を考慮するならば，ROM が RAM 化した場合
の影響力をポイント化し，一定の影響を与えう
る ROM を抽出，そしてその ROM に対してタ
イプ別に対策をすることで実務への応用が可能
になると考えられる。

Facebook をはじめとするプラットフォーム
を提供する企業にとっては，ROM の動きや心
理を欠かさず把握する必要がある。これまで
に多くの SNS が誕生しては，消えていったこ
とを慮ると，現在多くのユーザーが集まり盛
り上がりを見せている SNS も，いずれは衰退
する可能性が十分にある。これまであまり研
究のされていない ROM の，動機や特性を見
出した本研究は，その一助となり得たのでは
なかろうか。「関係維持の ROM」や「話題待
ちの ROM」は，SNS 内でつながる友人である
RAM が投稿しなくなった場合，その SNS をも
う使用しなくなる可能性が高い。その場合，プ
ラットフォーム側から積極的に情報を提供する
など，ユーザーを飽きさせない機能の充実が不
可欠となる。例えば，「引っ込み思案な ROM」
については，他人の目を気にすることなく発言
できるような，小さなコミュニティを作ってあ
げることも必要であろう。

目まぐるしく状況が変わるインターネットの
世界では，今日の RAM（Poster）も明日には
ROM（Lurker）になる可能性がある。画面の
前にはいながらも姿を見せない ROM（Lurker）
の行動，心理を把握することは，今後益々重要
になってくるのではなかろうか。

（3）残された課題
まず，分析の枠組みに関する課題として，当

該分野では先行研究がまだまだ乏しいため，本
研究は探索的な研究として ROM の研究を行っ
た。しかしながら，当該分野は実務の面から更
なる研究の進展が期待されると予測できる。今
後，研究を重ねていく上で，確立されたフレー
ムワークが提示されることが望まれる。
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また，今回の調査では，SNS の利用条件を
統一するため Facebook の登録者に限定してア
ンケートを行った。Facebook に限らず，様々
な SNS ユーザーに対し調査を行い，より精度
を高める必要があると考えられる。属性の比較
についても性格特性が影響していることも考え
られるため，パーソナリティの特性も考慮する
必要がある。

ROM，Lurker に関する研究においては，定
義をはじめ，ソーシャル・メディア利用ユー
ザーの分類についても研究者ごとに異なる。今
回の分析では，サンプル数を確実に確保する
目的もあり，Nonnecke and Preece（2000）の
定義を基に調査を行ったが，ROM の特徴は
コンテクストにより異なると考えられるため，
ROM の定義を国籍，SNS 形態ごとなどでセグ
メント化し，更に検討を進める必要もあろう。

最後に，今回の探索的研究では 5 つの異な
るタイプの ROM が存在することが見出された
が，それぞれの ROM の重要度，インパクトに
ついては未だ不明である。今後の研究において
は，検証を重ねた上でROMの傾向を精緻化し，
ROM を RAM 化するための施策の検討が必要
になると考えられる。

【注】
１） Facebook, Inc., ニュースリリース（2012 年 10 月 4

日版）“One Billion People on Facebook”, http://
newsroom.fb.com/News/One-Billion-People-on-
Facebook-1c9.aspx,（2012 年 10 月 8日閲覧）

２） 総務省，「平成 23 年通信利用動向調査」。
３） 宮田（2005）によれば，社会関係資本とは「多
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