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第1章  問題設定と本研究の概要 
 

 研究課題と本研究の概観 
デジタルメディアの躍進は、マーケティング・コミュニケーション活動に、⼤きな変⾰を

もたらしている。本論では、⾰新の進むデジタルメディアの中でも、特にソーシャル・ネッ
トワーキング・サービス（以下、SNS）における消費者間情報伝達に着⽬する。SNS 上で多
くのユーザーが特定のコンテンツを話題にする状態はバズや炎上と呼ばれ、その状態がさ
らに多くの注⽬を集めることで、情報拡散が促進される（Kaplan & Haenlein, 2011）。マー
ケティング・コミュニケーション研究においては、このバズや炎上の発信源となる、インフ
ルエンサーやセレブリティーと呼ばれる影響⼒を持つ個⼈に着⽬した研究が主流であった
（ Backaler, 2018; De Veirman, Cauberghe, & Hudders, 2017; Knoll & Matthes, 2017; 
Sokolova & Kefi, 2020）。 

しかし、SNS はユーザーの容易な情報発信を可能にするため、拡散される情報は企業や
メディアによって管理されるものであるという Shannon and Weaver（1949）のコミュニケ
ーションモデルを覆す可能性がある。そのため、SNS を使⽤したマーケティング・コミュ
ニケーション戦略において、企業がメッセージを管理するという発想から、エンコードした
意味が様々なノイズによって変質する可能性を考慮すべきである。そこで本論では、情報拡
散を後押しする「⼤多数の他者」に注⽬し、個⼈が SNS 上で「閲覧」⾏動を取り、「いいね」
による態度表明や「シェア」による情報伝達を⾏うことで、短期的に多くのユーザーが集積
し、その他のユーザーの認知や態度や消費者⾏動に影響を与える現象を扱う。発⾔の有無に
関わらず、⼤多数の他者がその他のユーザーに影響を与え得る可能性は、SNS の機能的特
徴によって、⼤多数の他者の存在や態度が、「閲覧」数・「いいね」数・「シェア」数として
可視化されたことによって⽣じる。本論でいう⼤多数の他者とは、SNS 上の投稿に「閲覧
数」として表⽰されたり、「いいね」・「シェア」を付与したりする個⼈の集積を指す。「閲覧
数」として表⽰される個⼈は、コンテンツを閲覧しているにすぎないが、無意図的に数とし
て累積されることで、情報の注⽬度を表す規模としての役割を持つ。「いいね」を付与する
個⼈は、話題への関⼼の態度表明者であるだけでなく、数として他のユーザーに表⽰された
り、繋がりのあるユーザーに「いいね」を付与したことが通知されたりするため、無意図的
に情報拡散者としての役割を持つ。また、「シェア」をする個⼈は、話題への関⼼の態度表
明に加え、情報拡散をする役割を持つ。⼤多数の他者が、「閲覧」数、「いいね」数、「シェ
ア」数として集積することで、それを閲覧した他のユーザーに影響を及ぼすことを、本論で
は⼤多数の他者の影響⼒と呼ぶ。 
 本論の⽬的は、このような短期的に集積する⼤多数の他者の⾏動メカニズムを明らかに
し、他のユーザーに対する影響、実際の消費者⾏動への影響を明らかにすることである。 
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 問題の背景 
デジタル、ソーシャル・メディア、モバイルマーケティング（DSMM: digital, social media, 

and mobile）の急速な進展は、顧客に対する、リーチや情報提供、エンゲージメント、商品、
サービスの提供⽅法といったマーケティング活動に変⾰をもたらし、消費者⾏動を変化さ
せている（Lamberton & Stephen, 2016）。DSMM が進展する以前のマーケティング・マネ
ジメントとは、企業がブランドをコントロールし、それを顧客に正しく伝達することであっ
た。 
 しかし、DSMM の中でも特にソーシャル・メディアの進展により、企業がコントロール
できない側⾯が増加している。具体的には、ブランド価値を伝達するコミュニケーション活
動において、マーケターがメッセージの内容、伝達⽅法、頻度、タイミング等をコントロー
ルできなくなってきた現状がある（Fournier & Avery, 2011; Mangold & Faulds, 2009）。
Fournier and Avery（2011）によれば、ソーシャル・メディア上の消費者集合（Consumer 
Collectives）は、ブランド・エクイティに対してだけでなく、企業主体のマーケティング活
動のプロセスに対しても影響を与え、それが意図しない結果を導く可能性があるという。 

消費者集合が、企業の意図しないネガティブな結果を導いた事例の１つに、イタリアのラ
グジュアリーブランドである Dolce&Gabbana の炎上騒動が挙げられる。Dolce&Gabbana
は、アジア系のモデルが箸でピザを切ろうとしたり、パスタを⾷べようとしたりする演出を
した広告動画を公開した。この広告が、アジア、特に中国に対して差別的な表現の広告であ
るとして、SNS 上のユーザーが議論を始め、この話題が拡散されていくことで批判が殺到
した。さらに創業デザイナーのステファノ・ガッバーノ⽒によるものと⾒られる、中国⼈を
⾒下すコメントが Instagram に流出したことも重なり、500 体のルックを披露するはずだっ
た上海のファッションショーが中⽌に追い込まれたほか、アリババ集団や京東集団（JD ド
ットコム）などの⼤⼿通販サイトが同ブランドの商品をサイトから撤去する騒動となった 
（The Financial Times, 2018 年 11 ⽉ 29 ⽇; ⽇本経済新聞, 2018 年 11 ⽉ 22 ⽇; ⽇本経済
新聞, 2018 年 12 ⽉ 1 ⽇）。 

同様の炎上騒動は、イタリアの⾼級ブランドの PRADA でも起こっている。PRADA が発
売した「プラダマリア」というアクセサリー製品のキャラクターは、⾊が⿊く唇が分厚いデ
ザインであったため、⿊⼈を侮辱しているとして批判が⾼まり、最終的には販売が中⽌され
た（⽇本経済新聞, 2018 年 12 ⽉ 17 ⽇）。 

上述の２つの事例は、ソーシャル・メディア上の消費者集合が、SNS 上で企業のマーケ
ティング活動に対して想定以上のネガティブな議論を巻き起こし、その炎上騒動がブラン
ドの製品販売やグローバル市場の販売戦略にまで影響を及ぼした事例である。２つの事例
の発端は、いずれも普段は Dolce&Gabbana や PRADA とは関係を持たない個⼈による SNS
上でのつぶやきであった。このように、普段はブランド情報について発信⼒や拡散⼒を持た
ない個⼈であっても、多くの⼈から共感を集めることで議論が注⽬され、ブランドの販売戦
略やコミュニケーション戦略に⼤きな影響を与える事例は、SNS の発展に伴って増加して
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いる。本論が着⽬する、「⼤多数の他者が集積する」という現象は、多くの⼈から共感が集
まり、その規模が他の SNS ユーザーに⾒えている状態を指す。 

このような事例は、ラグジュアリーブランドにとどまらない。例えば、アメリカのスポー
ツブランドの NIKE には、⼀⼈のデザイナーの SNS 上でのコメントが、特定商品の中国市
場での販売中⽌につながったケースがある。⼈気スニーカーとのコラボレーションデザイ
ンを担当した、アンダーカバーの⽇本⼈デザイナー⾼橋盾⽒が、⾹港の中国に対するデモに
関する写真とともに、デモを⽀持する英語と中国語の書き込みを Instagram 上で⾏った。そ
のことが発端となり、NIKE は中国市場での当該商品の販売中⽌に追い込まれた（⽇本経済
新聞, 2019 年６⽉ 27 ⽇）。また、SNS 上の炎上騒動がブランドのイメージを低下させた国
内ブランドの事例としては、資⽣堂、ルミネ、ユニ・チャーム、サントリーなどが挙げられ
る（⽇経 MJ, 2017 年 7 ⽉ 21 ⽇）。テレビや Web といった広告媒体の違いはあるものの、
これらの企業はいずれも広告動画が炎上騒動につながった事例である。企業の広告動画を
閲覧し、それを不快に思った⼈々が SNS 上で広告動画について話題にしたことで、議論が
⼀気に拡散されて炎上につながった経緯がある。 
 企業のマーケティング活動がソーシャル・メディア上で、想定外にネガティブに話題にな
れば、炎上騒動につながる。⼀⽅で、ポジティブに広まることで話題作りや顧客エンゲージ
メント醸成に成功した事例もある。2021 年 1 ⽉現在、80 万⼈以上のフォロワーを持つ
SHARP の Twitter アカウントは、企業アカウントとして、SNS を使⽤した顧客とのコミュ
ニケーション活動に成功している事例の１つである。「SHARP さん」という愛称で呼ばれ
る SHARP の公式 Twitter アカウントは、「中の⼈」と呼ばれるマーケティング担当者が１
⼈で運営しており、SHARP の⼀社員が話しているような、⼈間味のあふれる⼈格を持って
いる。世間と向き合い、フォロワーの共感が得られるタイミングにつぶやくことで、多くの
リツイートやシェアの獲得を可能にしている（⽇経クロストレンド, 2018 年 3 ⽉ 13 ⽇）。
SHARP の事例の場合、情報発信者は企業という公式のアカウントだが、話題を広めている
のは、「いいね」や「リツイート」をしている、80 万⼈の個⼈である。 

また、企業アカウント発信ではなく、企業のマーケティング活動を、⼀般の SNS ユーザ
ーが発信者となり広めていった事例もある。オイシックス・ラ・⼤地による、クレヨンしん
ちゃんとのコラボレーション広告などはその⼀例に挙げられる。オイシックス・ラ・⼤地は、
春⽇部駅限定で、クレヨンしんちゃんのお⺟さんである「みさえさん」に対する感謝の気持
ちとともに、オイシックスのグラフィックを貼り出すという壁⾯広告を出した。そのメッセ
ージ内容と、オイシックスの「忙しい⼥性をサポートする」というコンセプトに共感が集ま
ったことで、⼈々が春⽇部駅に写真を撮りに来て壁⾯広告を拡散するという⾏動につなが
ったり、オイシックスのトライアルセットの購⼊数につながったりしたという（a. journal, 
2019a; a. journal, 2019b）。 

SHARP やオイシックス・ラ・⼤地の事例は、ポジティブに話題になり、成功した事例だ
が、ポジティブに話題になりすぎたために、当該製品を販売停⽌せざるを得なくなった事例
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もある。⽜⾓は、2019 年 11 ⽉、通常 90 分⾷べ放題 3480 円の⽜⾓コースを、1 カ⽉間利
⽤可能なサブスクリプションサービスである「焼⾁⾷べ放題 PASS」として発売した。年明
けの 2020 年 1 ⽉初旬には、Twitter などを中⼼に安すぎると話題になり、1 ⽉ 5 ⽇より急
激に販売数が増えたため、1 ⽉ 7 ⽇には新規販売終了を発表した（⽇経ビジネス, 2020 年 1
⽉ 8 ⽇）。 

同様の事例として、⽇本コカ・コーラが初めて国内で⼿掛けたアルコール飲料である「檸
檬堂」が挙げられる。⽇本コカ・コーラは、檸檬堂を 2019 年 10 ⽉に全国発売したが、想
定以上に⼈気が⾼まったことで⽣産が間に合わず、2020 年 1 ⽉に⼀時出荷停⽌に追い込ま
れた。想定以上の⼈気の⾼まりの背景には、全国発売前に SNS 上における消費者間での知
名度の上昇があったと考えられている。全国発売の 1 年以上前より、九州限定で先⾏販売
した際に、新しいもの好きの消費者が好んで買い求め、「コカ・コーラ謹製」と書いてある
⽸の部分を写真に撮って SNS やブログに投稿する⼈が相次いだ。これらのことより、⽣産
前の全国発売がはじまった時点では、すでに⼈気が⾼まっていたと考えられている（⽇経ク
ロストレンド, 2020 年 11 ⽉ 9 ⽇）。⽜⾓のサブスクリプションサービスやコカ・コーラの
檸檬堂は、企業にとっては嬉しい誤算ではあるものの、消費者間情報伝達のスピードが、企
業によるコントロールの難しさという現実も浮き彫りにする。 

このように、企業のマーケティング活動に関する議論が、消費者集合の間で短期間に⼀⻫
に拡散する傾向は、ソーシャル・メディアがブランド・パブリック（Brand Public: Arvidsson 
& Caliandro, 2015）の側⾯を持つことからも説明がつく。ブランド・パブリックとは、特定
のブランドに関する共通の興味関⼼を持った多様な⼈々がハッシュタグを介して⼀時的に
集団化することを指し、従来の消費者トライブ（Consumer Tribes: Goulding, Shankar, & 
Canniford, 2013）やブランド・コミュニティー（Brand Community: Muniz & O'guinn, 2001）
といった消費者集団に⽐べて、集団の存在が短期間で、参加メンバーも多様かつ流動的であ
る。ソーシャル・メディア上のブランド・パブリックのメンバーは、コミュニケーションの
相互作⽤ではなく、感情的な連携を動機に即時に議論に参加し、話題を拡散するという特徴
を持つ（Arvidsson & Caliandro, 2015）。したがって、解釈や賛否の分かれるブランドのマー
ケティング活動に対しては、ブランド・パブリックのメンバーが議論を巻き起こすが、その
動向は予測し難い。成功すれば話題性を作ることができる⼀⽅で、ネガティブな意⾒が想定
外に⼤半を占めれば炎上騒動に繋がる。すなわち、ソーシャル・メディアという、コントロ
ールが難しい不確実な媒体の存在によって、ブランド・マネジメントの役割として、マーケ
ティング・ミックスの具体的な戦略を検討することよりも、リスクマネジメントの側⾯が強
くなっている（Fournier & Avery, 2011）。 

このように、ソーシャル・メディアの進展により、マーケティング・コミュニケーション
活動は複雑性を増し、困難を伴うようになった。本論では、DSMM の中でも、マーケティ
ング・マネジメントに変⾰をもたらしたソーシャル・メディア、特に SNS に着⽬する。SNS
の進展と共に変化したマーケティング活動のうち、企業のコントロールが難しいとされる、
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炎上騒動や顧客エンゲージメント醸成のメカニズムである、消費者間情報伝達を議論する。 
 
 本研究の課題 

SNS の進展により、消費者がマーケティング活動の⼀端を担うようになったことで、企
業にとってのマーケティング・コミュニケーション活動が複雑化していることは、上述の通
りである。その背景には、多様化するオンラインプラットフォーム上の利⽤者⾏動がある。
本論では多様な⾏動を取る利⽤者の中でも特に、SNS 上で積極的に情報発信を⾏わない⼤
多数の他者に着⽬し、⼤多数の他者の個⼈としての⾏動メカニズムを明らかにすることを
第⼀の課題とする。第⼆の課題として、発⾔を伴わない⼤多数のユーザーが短期的に集積
し、⼤多数の他者となった場合に、他のユーザーの態度や⾏動意向に与える影響を検討し、
第三の課題として、実際の消費者⾏動への影響を明らかにする。 
 本論において⼤多数の他者に着⽬する理由は以下の⼆点にまとめられる。第⼀に、SNS の
進展により、普段は情報発信⼒がない⼈でも、情報発信⼒の強いインフルエンサーなどと同
等の情報拡散⼒を持ち得るようになったことが挙げられる。伝統的なコミュニケーション
⼿法は、企業が情報発信⼒のあるメディアを介して情報伝達をするような、情報の⼆段階の
流れが想定するヒエラルキーのある情報伝達が主流であった。しかし、オンラインプラット
フォームの中でも、特に SNS が台頭したことにより、ヒエラルキーのある情報伝達のメカ
ニズムは崩壊した。そのため、SNS 上のユーザーは、消費者集合（Fournier & Avery, 2011）
やブランド・パブリック（Arvidsson & Caliandro, 2015）と捉えられるようになった。その
意味では、インフルエンサーでさえ集積の⼀員でしかなく、インフルエンサーが持ち得てい
た情報発信⼒に関するヒエラルキーは、絶対的なものではなくなると考えられる。滅多に発
⾔をしない⼀般ユーザーでさえ、情報拡散⼒を⾼めている要因として、SNS によって態度
表明や情報源を引⽤したコンテンツの拡散が容易に⾏えるようになったことが挙げられる。 

より重要な要因として、第⼆に、SNS の機能的特徴によって、⼤多数の他者の存在や⼤
多数の他者のブランド態度が可視化された、すなわち「閲覧」や「いいね」や「シェア」の
数が可視化されたことで、特定のコンテンツに関⼼を寄せている⼈の規模が⼀⽬で分かる
ようになったことが挙げられる。Twitter や Instagram を例に挙げれば、利⽤者は閲覧した
情報コンテンツに対して「いいね」というポジティブな態度表明を⾏うことができ、
YouTube では「閲覧数」として存在が表⽰されたり良し悪しの態度表明ができたりし、
Facebook ではより選択肢の多い複雑な態度表明を⾏うことができる。また、Facebook の
「シェア」や Twitter の「リツイート」は容易な情報拡散を可能にする。これらの態度表明
や情報拡散⾏動は、たとえ⾮発⾔者の⾏動であっても、数値として集積され、情報コンテン
ツと共に表⽰される。このように、マスメディアの時代には情報を閲覧するだけであった消
費者でも、SNS の技術的進展により容易に態度表明や拡散⾏動を⾏えるようになった。 

これら消費者個⼈の⾏動が集積され可視化されたことではじめて、発⾔を伴わない個⼈
の、集積としてのダイナミクスが働く可能性が考えられる。その可能性を⽰唆する事象の⼀
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つには、YouTube のレコメンデーションシステムのアルゴリズムがある。コメントを残し
たり発⾔をしたりすることなく、視聴を繰り返すだけの⾮発⾔者であっても、⾮発⾔者によ
る YouTube コンテンツの視聴履歴と視聴回数が、類似した⼈気コンテンツの割り出しに使
われており、そのコンテンツがランキングの上位に表⽰されるようにレコメンデーション
システムが形成されている（Davidson et al., 2010）。このように、発⾔を伴わないユーザー
の個⼈的な⾏動が集積して影響⼒を発揮することは、サイレントマジョリティーや⾮発⾔
者（Lurker、以下、ラーカー）という⾔葉からもわかる通り、現象としても実在するため、
発⾔を伴わない⼤多数のユーザーの⾏動メカニズムの検討は実務的にも意義があると考え
られる。 

発⾔を伴わないユーザーが集積として影響⼒を持ち得る可能性を議論するにあたり、本
論では「⼤多数の他者の影響⼒」として議論を進める。⼀般ユーザーの⼤半が⾮発⾔者にあ
たることより、SNS 上の「閲覧」や「いいね」や「シェア」の数の⼤半は⾮発⾔者が占める
ことは想像に固くない。⼀⽅で、「閲覧」や「いいね」や「シェア」の数の構成要員として、
企業、インフルエンサーをはじめとする情報発信⼒のある個⼈、頻繁に情報発信や発⾔を⾏
う⾮発⾔者に該当しない⼀般ユーザーが含まれるという実態もある（図 1-1）。したがって、
本論では、SNS 上の「閲覧」や「いいね」や「シェア」の数として表れる、消費者が集積し
た状態を「⼤多数の他者」と呼び、その集積を⽬にした他のユーザーの態度や⾏動に影響を
与える可能性を、「⼤多数の他者の影響⼒」と呼ぶ。 
 
 
図 1-1. SNS 上のコミュニケーションの概念図 
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 なお、⼤多数の他者を個⼈レベルで検討する場合には、⾮発⾔者（Lurker、以下、ラーカ
ー）に着⽬した議論を進める。その理由は、⼤多数の他者の⼤半を占めるのはラーカーであ
るためである。企業アカウントやインフルエンサーアカウントも⼤多数の他者の⼀⼈であ
るものの、⼤多数の他者として、数として可視化された場合には⼩規模にとどまる。企業ア
カウントやインフルエンサーアカウントは、イノベーター理論の採⽤者カテゴリーにおけ
るオピニオンリーダー（Rogers, 1962）と同義と捉えた場合にも、SNS ユーザーの 15%に
も満たないと考えられ、⼤多数の他者の構成員としての重要性は、規模の観点から低いと考
えられる。したがって、⼤多数の他者の個⼈レベルのメカニズムを議論する場合には、本論
では、⾮発⾔者やラーカーという表現を⽤いる。 
 

 研究意義 
本研究の学術的貢献として、情報発信⼒や伝播⼒の強い個⼈に焦点が偏っていた既存の

マーケティング・コミュニケーション研究に、本論では SNS の発展に伴う情報伝播の流れ
の変化の視点を加えることが挙げられる。既存のマーケティング・コミュニケーション研究
では、企業が契約したインフルエンサーや、積極的な消費体験を⼝コミとして発信する消費
者がもたらす影響⼒が検証されてきた。しかし、SNS の発展は、情報発信者だけでなく、情
報受信者が影響⼒を持ち得ることを⽰唆する。本論で情報受信者の中でも、ラーカーに焦点
を当て、ラーカーの持つ影響⼒を明らかにすることで、実態に伴った消費者間情報伝達の議
論を⾏うことができる。 

また、SNS の機能的特徴によって⾮発⾔者が可視化される現象は、SNS の⽂脈において
ラーカーに着⽬した研究を⾏う意義を⾼める。確かに、インターネットが⼀般に普及してき
た 2000 年代初頭にかけても、⾮発⾔者の研究は⾏われてきた。海外ジャーナルではラーカ
ーという⾔葉で研究が進められ（Nonnecke & Preece, 2000; Preece, Nonnecke, & Andrews, 
2004）、⽇本でも ROM 専という⾔葉で研究され（國領・野原, 2003）、その⾏動実態を明ら
かにしようとする研究は⼀部で⾏われている。しかし、2000 年初頭に⾏われていた⾮発⾔
者の研究は、研究者がコミュニティー内の⾮発⾔者にアプローチしてはじめて現れる存在
であったため、他の利⽤者に影響を及ぼす要素はなかった。⼀⽅で、現代の SNS における
⾮発⾔者は、SNS の種類によって存在⾃体が閲覧数として表れたり、⾮発⾔者の態度が可
視化されたりしており、それらを他の利⽤者が認識できるようになった。したがって、本研
究では、SNS 上のラーカーに焦点を当て、消費者間情報伝達において、ラーカーの集積で
ある⼤多数の他者の影響⼒の⾼まりを明らかにする必要があると考える。 

ラーカーの実態とその影響⼒の解明は、実務的貢献も⼤きい。従来、⼝コミやクレームを
⼊れる消費者はごく少数で、⼀般的に消費者のフィードバックを得ることは難しいとされ
る。これは、デジタル技術が発達しても同様であり、ラーカーや ROM 専という⾔葉がある
通り、ほとんどの消費者は企業に対するフィードバックを⾏わない。Fournier and Avery 
（2011）も指摘する通り、積極的な視聴者（Active Listener）やラーカーと呼ばれる消費者
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は、ソーシャル・メディア上の集団（Social Collective）の動向を分析したい企業にとって、
意⾒や態度が⾒えない存在である。そのような⾮発⾔者の⾏動メカニズムを明らかにする
ことは、マーケティング戦略の設計、効果検証を⾏う実務においても、コントロールが難し
いとされてきた現象への戦略⽴案に際しても、⽰唆をもたらすはずである。 
 

 本論⽂の構成 
本論⽂は、6 つの章により構成される（図 1-2）。第 1 章で研究課題を明⽰し、SNS 上の

消費者間情報伝達に研究焦点を当てる理由を、マーケティング・マネジメントに関する議論
の変遷を概観しながら、問題の背景にある近年の事例も踏まえて論じた。続く第 2 章では、
消費者間情報伝達、並びにラーカーに関連する先⾏研究をレビューすると共に、リサーチギ
ャップを明らかにする。第 3 章では、デプス・インタビューを通して、ラーカーが集積する
現象を定性的に探索し、続く第 4 章では、ラーカーの集積である⼤多数の他者が他の SNS
ユーザーの認知や態度や⾏動意向に及ぼす影響を定量的に明らかにする。第 5 章では、⼤
多数の他者が他のユーザーに影響を及ぼす傾向を⽰すために、実際の消費者⾏動を⽤いた
実証を試みた。最後に、第 6 章で本研究を総括し、結論と今後の展望を記す。 
 
図 1-2. 博⼠論⽂の概観 
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第2章  研究の理論的背景 
 

 はじめに 
本章の⽬的は、既存研究レビューの整理を通して、マーケティング・コミュニケーション

研究における本研究の位置付けを確認し、リサーチギャップと本論の新規性を明らかにす
ることである。はじめに、消費者間情報伝達のレビューを通して、既存のマーケティング・
コミュニケーション研究において、インフルエンサーを代表とする情報発信⼒の強い個⼈
に研究の焦点が過度に置かれてきたことを指摘し、強い情報発信⼒を持たない個⼈の集積
の重要性を議論する。続いて、本論で研究対象とする⼤多数の他者の既存研究をレビュー
し、⼤多数の他者という存在が既存研究においてどのような概念で説明され、定義されてき
たのかを確認するとともに、本論における⼤多数の他者の意味を整理する。⼤多数の他者か
ら影響を受けるメカニズムを、社会⼼理学の社会的影響研究に源流を遡って整理し、社会的
影響研究が SNS の⽂脈においてどのように発展してきたのかをレビューする。この既存研
究レビューを通して、SNS の⽂脈において⼤多数の他者が影響⼒を持ち得ることを明らか
にし、最後に既存研究のリサーチギャップと本論の新規性をまとめる。 
 

 消費者間情報伝達に関する先⾏研究 
2-1.  従来の情報伝達 

SNS を通したマーケティング・コミュニケーションの既存研究において、SNS プラット
フォーム上で積極的に情報発信や発⾔を⾏う個⼈の重要性に着⽬した研究が多く⾏われて
きた（Backaler, 2018）。情報発信⼒を持つ個⼈は、セレブリティー（Celebrity）、インフル
エンサー（Influencer）、アドボケーツ（Advocate）、オピニオンリーダー（Opinion Leader）
といったキーワードで研究が進められている。 

これらの研究の前提は、情報の 2 段階フロー・モデル（Katz, Lazarsfeld, & Roper, 1955）
に遡る。情報の 2 段階フロー・モデルは、マスメディアからの情報が、オピニオンリーダー
やインフルエンサーなどと呼ばれる影響⼒を持つ少数の個⼈を介して⼤衆に伝達されるメ
カニズムを意味する。情報の 2 段階フロー・モデルにおいて重視される発信⼒のある個⼈
が影響⼒を持つメカニズムは、マーケティング・コミュニケーション研究を越え、イノベー
ションの普及研究（Rogers, 1962）においても援⽤される。以来、発信⼒をもつ個⼈に着⽬
した研究が主流になった。企業がコミュニケーションを⾏うプラットフォームが、マスメデ
ィアからオンラインプラットフォームに変わり、情報の 2 段階フロー・モデルで提唱され
る、ヒエラルキーのある情報伝達メカニズムが実態と合致しなくなってもなお、マーケティ
ング・コミュニケーション研究において、インフルエンサーに代表される、情報発信⼒を持
つ個⼈を特定するような研究が続けられてきた。具体的には、インフルエンサー個⼈の属性
を明らかにする研究（Knoll & Matthes, 2017）や、インフルエンサーが影響を及ぼすコミュ
ニティーの規模（De Veirman et al., 2017）に関する研究等が進んでいる。 
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 インフルエンサーやセレブリティーに関する研究が情報発信⼒に着⽬している⼀⽅、情
報伝播⼒を持つ個⼈は、市場の達⼈（Market Maven）1と呼ばれる。インフルエンサーがヒ
エラルキーを持つ⼀対多数の情報発信である⼀⽅、市場の達⼈は集団と集団を繋ぐ紐帯の
役割が強い。池⽥（2010）によれば、市場の達⼈は「異なるリアリティをもつような集団と
集団のあいだを，コミュニケーションによって接続し（弱い紐帯的役割という），そのこと
で新しいリアリティの伝播に⼤きな役割を果たす（pp.19-20）」存在である2。 
 このように、影響⼒の強い属性を持つ個⼈には、様々な呼び名が付けられている。このこ
とからも明⽩な通り、既存のマーケティング・コミュニケーション研究において、影響⼒の
強い個⼈が研究の焦点に置かれてきた。 
 
2-2.  従来の情報伝達への批判 

情報発信⼒や拡散⼒といった強い影響⼒を持つ個⼈に着⽬した研究が多い⼀⽅で、影響
⼒の強い個⼈への過度な着⽬を懸念する指摘もある。Watts and Dodds（2007）は、その論
⽂の中で、拡散⼒のある少数の個⼈の発信⼒と、影響を受けやすい個⼈が集積した際の拡散
⼒を、コンピューターシミュレーションを使⽤して⽐較した。その結果、インフルエンサー
が拡散⼒を持つのは限られた条件下にとどまり、多くの条件下において影響を受けやすい
個⼈が集積したネットワーク構造の⽅が強い拡散⼒を持つことが確認された。すなわち、情
報拡散⼒は影響⼒のある個⼈に依存するのではなく、ネットワーク構造に依存するという
ことが実証されている。 

消費者の影響⼒が増加した背景には、個⼈が集積することによって影響⼒が増加し得る
メカニズムがある。SNS の⼀般ユーザーが集積することで影響⼒を持つ可能性を検討する
にあたって、次節より、個⼈の集積に着⽬した複数の既存研究を概観する。 

 

                                                        
1 Feick and Price（1987）は、市場の達⼈を以下の通りに定義している。“individuals who 

have information about many kinds of products, places to shop, and other facets of markets, 
and initiate discussions with consumers and respond to requests from consumers for market 
information. （p.85）” 

2 ラーカーの情報拡散⾏動にも、市場の達⼈と同様に、集団間を繋ぐ弱い紐帯的役割があ
ると考えられる。具体的に、Twitter で他⼈が「いいね」や「リツイート」した外部コンテ
ンツが、他のラーカーのタイムラインに流れてくることで、新規性をもたらす可能性が考え
られる。その役割を持つ個⼈という意味では、市場の達⼈とラーカーは類似した概念に思わ
れる。しかし市場の達⼈の度合いは、マーケットメイブン度として個⼈の持つ属性として特
徴づけられる（池⽥, 2010）。⼀⽅、ラーカーの持つ情報伝播⼒の強さは、特定の個⼈が持つ
特性ではなく、時と場合によって持ち合わせる個⼈が変化する影響⼒であると⾔える。 
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 ⼤多数の他者の影響に関する先⾏研究 
3-1.  ⼤多数の他者 

SNS や各サービスプラットフォームの情報技術の進展により、これまで影響⼒を持たな
かった個⼈が集積として影響⼒を持つようになってきた。これらの個⼈の集積である⼤多
数の他者は、マーケティング・コミュニケーション研究において、着⽬する視点により様々
な呼ばれ⽅をしてきた。1) ⼀般⼈であっても、知識を集積させることで専⾨家と同等の確
からしい情報を⽣み出すことができることをネット集合知（⻄垣, 2013）、 2）ブランドや
企業に対して興味関⼼を持つ消費者集団として捉える場合には、消費コミュニティー
（Consumption Community）（Goulding et al., 2013）、3）消費コミュニティーと類似して
いるものの、消費コミュニティーほどメンバー間の相互関係性を持たない集団を指す場合
にはブランド・パブリック(Brand Public)（Arvidsson & Caliandro, 2015）、4）流動的かつ
短期的に個⼈が集積するものの、メンバー間で相互作⽤を持たない集団と捉える場合には e
クラウド（E-crowds）（Wieczerzycki, 2016）、5）個⼈の発⾔頻度の少なさに着⽬する場合に
は⾮発⾔者（Lurker）やサイレントマジョリティー（Silent Majority）（Nonnecke & Preece, 
2000）、6）情報を他者に拡散する役割に着⽬する場合には情報拡散者（Information Diffuser）
（Chen, Li, Yao, & Zhou, 2019）、7）オンライン上に存在だけが表⽰されるブランドファン
を表す場合には仮想的な存在（MVP: Mere Virtual Presence）（Naylor, Lamberton, & West, 
2012）、と呼ばれる。既存研究において、個⼈の集積がどのような概念で説明されてきたか
を概観し、本論における⼤多数の他者の既存研究における位置付けを確認することで、既存
の概念と⼤多数の他者の同⼀性・異質性を整理する。 
 
1) ネット集合知 

Wikipedia や Yahoo!知恵袋など、ウェブ技術の進展により、ユーザー⾃らが⾃⾝の情報
や、企業の製品、サービス、ブランドに関する情報コンテンツを作成し、発信するようにな
った。これらのコンテンツは User Generated Contents（以下，UGC）（Boyd & Ellison, 2008; 
Smith, Fischer, & Yongjian, 2012）と呼ばれ、ユーザー間で共有・共創できるようになった
ことにより、影響⼒を持たない素⼈であっても、消費者⼀⼈ひとりの知識が集結すること
で、専⾨知と同等の確からしさを持った情報が⽣まれる。⻄垣（2013）は、これをネット集
合知と呼ぶ。Wikipedia 上で作成された UGC が、信頼に⾜るコンテンツであるかを実証し
た Kittur, Suh, and Chi（2008）の研究は、コンテンツの安定性と寄稿者の経歴に関する情
報を受信者に提供することで、Wikipedia をはじめとする集合知を形成するシステムに対す
る信頼が向上する可能性を⽰唆している。 
 
2) 消費コミュニティー（Consumption Community） 
 Goulding et al.（2013）は、マーケティングと消費者⾏動論におけるコミュニティー研究
を総称して消費コミュニティー（Consumption Community）と呼び、その下位概念にサブ
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カルチャー（Sub-cultures）、ブランド・コミュニティー（Brand Community）、消費者トラ
イブ（Consumer Tribes）を位置付けた。ブランド・コミュニティーは、ブランドに対する
情熱を共有する、地理的制約を越えた集団のことであり、コミュニティー価値（Community 
Values）と呼ばれる、コミュニティー内の相互補助の慣習や共有された消費経験を⽣む
（Muniz & O'guinn, 2001）。SNS 上のブランド・コミュニティーは、やや特異であり、メン
バーに関する情報量が多く、コミュニティー内の初⼼者と熟練者が識別できる構造を持ち、
コミュニティー参加メンバーの規模が⼤きくなるという傾向を持つ（Habibi, Laroche, & 
Richard, 2014）。消費者トライブは、複数のブランドに対する共有された経験や感情を持つ
集団のことであり、消費経験やメンバー同⼠の繋がりを提供する（Goulding et al., 2013）。
サブカルチャー研究は、社会学や消費者⾏動の⽂化研究において研究知⾒が多く蓄積され
ている。特に、初期のサブカルチャー研究においては、集団はメンバー間の強い対⼈関係や、
慣習化された表現⽅法・信念を持つ特異なコミュニティーと扱われた（Goulding, Shankar, 
& Elliott, 2002）。したがって、サブカルチャー研究における集団は、本研究で扱う SNS 上
の流動的なユーザーの集積とは性質を異にすることより、本論では明記しないため、別途関
連研究を参照されたい。 
 
3) ブランド・パブリック（Brand Public） 

Arvidsson and Caliandro（2015）は、SNS のように不特定多数の利⽤者がつながりを持
つようになったことにより、ブランド・コミュニティーがブランド・パブリック（Brand 
Public）に変わりつつあることを指摘する。ブランド・コミュニティーは、メンバーが相互
にコミュニケーションを取ることにより、コミュニティー内で整合の取れたブランド・アイ
デンティティを創造し、共有していた。しかしブランド・パブリック上の利⽤者は、相互に
コミュニケーションを取らず、ハッシュタグなどのキーワードを通してつながりのある
⼈々に情報を媒介させるだけであるという特徴を持つ。そのため、集団内で特定のアイデン
ティティを共創・共有しないという性質を持つ。 
 
4) e クラウド（e-crowds） 

Stage（2013）や Wieczerzycki（2016）は、特定のオンラインサイトに対して共有した感
情を持つ集積を e クラウド（e-crowds）と呼ぶ。ブランド・コミュニティーよりも、e クラ
ウドの⽅が、集積は流動的であり存続期間も短い（Wieczerzycki, 2016）。e クラウドのメン
バーは、使⽤価値、交換価値、その他の関連価値を共有する。 
 
5) ⾮発⾔者（Lurker）・サイレントマジョリティー（Silent Majority） 

平成 30 年版情報通信⽩書の ICT サービスの利⽤調査動向によれば、代表的な SNS プラ
ットフォームである Facebook・Twitter・Instagram の⽇本⼈利⽤者のうち、80%以上は⾃
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ら情報発信や発⾔を積極的に⾏っていない（総務省, 2018）3 。これらの⾮発⾔者はラーカ
ーと呼ばれ、オンライン上の⼤多数の利⽤者が該当するといわれている（Nonnecke & 
Preece, 2000）。⾮発⾔者であるラーカーは、コミュニティー内の発⾔者の対極に位置付け
られており、発⾔者の態度や⾏動を明らかにする上での⽐較対象として分析されてきた（Lai 
& Chen, 2014; Yang, Li, & Huang, 2017）。すなわち、あくまでも主要な調査対象は積極的
な⼝コミ発信者であり、ラーカー⾃体に着⽬した研究はメインストリームにはない。ただ
し、コミュニティー内で圧倒的⼤多数を占めるという理由から、ラーカーそのものに焦点を
当てて、発⾔しない動機を明らかにした研究も存在する（Preece et al., 2004）4。 

いずれの既存研究も、ラーカーはフリーライダーと捉えられ（Morris & Ogan, 1996）、他
のコミュニティーメンバーに情報提供をせず情報を享受するのみであったことから、コミ
ュニティーに貢献しないネガティブな存在として扱われた。⼀⽅で、発⾔をせず閲覧のみを
⾏うという⾏動も、オンライン上の複雑な消費者⾏動の⼀種と捉えることで、ラーカーによ
ってもたらされるポジティブな側⾯に着⽬した研究も存在する。ラーカーの定義を⾒直し
た Edelmann（2013）によれば、⾮発⾔という⾏動は最も⼀般的なオンライン上の消費者⾏
動であり、発⾔しないとはいえラーカーは多くの情報を保持することから、他のメンバーに
便益を与え得ると考えられ、そのメカニズムの解明は必要であると指摘される。 

既存研究におけるラーカーの条件は、絶対的な発⾔頻度（Preece et al., 2004）や、コミュ
ニティー内での相対的な発⾔頻度（Rau, Gao, & Ding, 2008; Yang et al, 2017）によって区
分されている。すなわち，各研究が対象とするオンラインコミュニティーの種類や研究⽬的
によってラーカーの定義は様々存在し、確⽴されたものはない（Lai & Chen, 2014; Sun, Rau, 

                                                        
3 平成 30 年版情報通信⽩書の第１部、第４章、第２節「ICT による『つながり』の現状」

（p.159）では、ソーシャル・メディアの利⽤状況の調査結果をまとめている。ここでいう
ソーシャル・メディアの定義は、平成 29 年通信利⽤動向調査での定義に基づき、「ブログ、
ソーシャルネットワーキングサービス（SNS）、動画共有サイトなど、利⽤者が情報を発信
し、形成していくメディア」である。具体的に対象とした SNS は、①Facebook、②Twitter、
③ LINE、④その他の SNS、⑤その他のオンラインチャット、⑥ブログ、⑦情報・レビュー
共有サイト、⑧掲⽰板、⑨メーリングリスト、⑩オンラインゲーム、の 10 タイプである。
6 歳から 80 歳以上までの⽇本⼈を対象とした。利⽤状況の質問項⽬として、①⾃ら情報発
信や発⾔を積極的に⾏っている、②⾃ら情報発信や発⾔することよりも他⼈の書き込みや
発⾔等を閲覧することの⽅が多い、③ほとんど情報発信や発⾔せず、他⼈の書き込みや発⾔
等の閲覧しか⾏わない、④ほとんど利⽤していない、⑤まったく利⽤していない、の５項⽬
で調査した。対象とした SNS のうち、「⾃ら情報発信や発⾔を積極的に⾏っている」以外を
回答した割合が、対象とした SNS 全てにおいて、80％を上回る結果となっている。 

4 Preece et al.（2004）によれば、コミュニティー内でラーカーが発⾔しない理由は、以
下の 5 つにまとめられる。1）発⾔する必要性を感じないため、2）コミュニティーについて
熟知してから発⾔する必要があると感じるため、3）発⾔せずともコミュニティーメンバー
の環境整備の⾯において役に⽴っているため、4）ソフトウェアの使い⽅がわからないため、
5）グループが好きではないため。 
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& Ma, 2014）。 
ラーカーを集積として捉えた場合にはサイレントマジョリティーと呼ばれ、サイレント

マジョリティーの発⾔が少数の発⾔者よりも経済指標5に及ぼす正の影響が⼤きいことも実
証されているが、サイレントマジョリティーかどうかの区分については、ラーカーの場合と
同様、相対的な発⾔頻度からなる（Mai, Shan, Bai, Wang, & Chiang, 2018）。 

ラーカーにいかに発⾔をしてもらうかに焦点をあてた研究もある。⾮発⾔者が発⾔する
誘因（De-lurking）に関するこれまでの既存研究は、コミュニティーを対象に⾏われてきた。
具体的には、コミュニティー内の⼈々のつながりが個⼈やコミュニティー全体にもたらす
価値を表す社会関係資本（Social Capital）の観点から、⾮発⾔者が発⾔者に変わる要因を、
フォーラム上のオンラインコミュニティー内の他者とのつながりの強さより検討している
（Rafaeli, Ravid, & Soroka, 2004）。オンラインコミュニティー内の⾮発⾔者に発⾔させる戦
略として、1）外的報酬を与える、2）プラットフォームの使いやすさを向上させる、3）⾮
発⾔者がモチベーションを保てるよう他のメンバーが⽀援する、４）新規参加の⾮発⾔者に
ガイダンスを⾏う、ということを明らかにしたレビュー論⽂もある（Sun et al., 2014）。し
かし、これらの De-lurking の議論も、コミュニティー内部に存在するラーカーにコミュニ
ティーに貢献してもらうことを⽬的としており、ラーカーがコミュニティー外に及ぼし得
る影響については議論されていないことに限界がある。 
  
6) 情報拡散者（Information Diffuser） 

SNS の発展は、発⾔・⾮発⾔という限定的な枠組みを超えた⼤多数の他者の再定義の必
要性を浮き彫りにする。特に、SNS の進展に伴ってオンライン上の利⽤者⾏動が多様化し
たことから、全く発⾔をしない個⼈という定義から、ラーカーの定義が広がりつつある。ラ
ーカーを単なる情報享受者と捉えるのではなく、コミュニティー外での情報拡散⼒にラー
カーの影響⼒を⾒出すことで、情報拡散者と位置付ける研究も存在する。Takahashi, 
Fujimoto, and Yamasaki（2003）は、⾮発⾔者の中でも、アクティブラーカー（Active Lurker）
に着⽬している。アクティブラーカーとは、所属しているオンラインコミュニティーでは発
⾔をしないが、オンラインコミュニティー外において、発⾔を伴わない閲覧⾏動によって得
た情報を共有する特徴を持つ個⼈のことである。 

⽇本の⾮発⾔者の研究として知られる ROM 専（Read Only Member）に関する研究⽂脈
においても、⾮発⾔者のコミュニティー外への情報伝達の役割については指摘されている。

                                                        
5 Mai et al.（2018）は、Twitter とフォーラムと呼ばれるオンライン掲⽰板上で発⾔して

いるユーザーを、発現頻度の上位 5%を少数の発⾔者、残りの 95%をサイレントマジョリテ
ィーとした。サイレントマジョリティーの発⾔が少数の発⾔者よりもビットコインの市場
価値に及ぼす正の影響が⼤きいことを実証した。 
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⼩川・佐々⽊・津⽥（2003）は、化粧品の⼝コミサイトである＠cosme6において、ROM が
コミュニティー外への情報伝達に⼤きな役割を持っていることを指摘する。また、國領・野
原（2003）の ROM 専の情報伝達に関する研究では、ユーザーが集積しているコミュニテ
ィー外のインターネットユーザーとの関わり、さらにはインターネットを使⽤しない⾮ネ
ットワークユーザーまでも含めたトータルなコミュニケーションモデルを提唱している。
要するに、ROM と総称される⾮発⾔者は、黙って情報を閲覧するだけの存在ではなく、コ
ミュニティー外への情報伝達によって影響⼒を発揮する存在であることが指摘されている。 

Chu and Kim（2011）の区分によれば、利⽤者⾏動はオピニオン・ギビング（Opinion 
Giving）、オピニオン・シーキング（Opinion Seeking）、オピニオン・パッシング（Opinion 
Passing）の 3 つに分けられる。オピニオン・ギビングはオピニオンリーダーに代表される
ような他者に影響を与える情報発信⾏動を、オピニオン・シーキングは意思決定に際した情
報探索⾏動を、そしてオピニオン・パッシングは情報の伝達や拡散⾏動を指し、いわゆる情
報コンテンツの拡散がこれに相当するため SNS 特有の利⽤者⾏動といえる。 

近年のラーカーを対象とした研究では、コンテンツの拡散までをラーカーの⾏動と捉え、
コンテンツ拡散者（Chen et al., 2019）、アクティブラーカー（Takahashi et al., 2003）、コミ
ュニティー外への情報伝達者（國領・野原, 2003）としてのラーカーの役割について⾔及す
る研究も存在する。 
 
7）仮想的な存在（MVP: Mere Virtual Presence） 

Naylor et al.（2012）は、⾃ら積極的にブランドファンであることを公⾔しているのでは
なく、SNS 上で受動的にブランドファンであることが表明されている⼈々のことを、仮想
的な存在（MVP: Mere Virtual Presence）と呼ぶ。MVP は様々な形式を含み、SNS のブラ
ンド公式アカウント上にブランドファンの写真が表⽰される形式や、ブランドサポーター
の Facebook プロファイルページを Facebook Connect7という外部コンテンツに接続するこ
とで⾃社ウェブサイトに表⽰する形式、SNS の公式アカウントを引⽤してユーザー⾃⾝に
SNS に投稿してもらう形式などを指す。Naylor et al.（2012）は、MVP とそれを閲覧した
個⼈の類似性の観点から、MVP の存在を⽬にしたユーザーのブランド評価とブランド購買
意向に与える影響を検証し、Keng, Chang, Chen, and Chang（2016）は MVP の製品経験の
有無によるブランド態度やブランド購買意向への影響を検証していることより、MVP が他
のユーザーの態度や⾏動に影響を及ぼすことが確認されている。 

 
このように、個⼈の集積として、⼤多数の他者が新しい価値を⽣み出すことについて、

様々な概念が提起され、その重要性が指摘され始めている（表 2-1）。本論で扱う、SNS 上

                                                        
6 @cosme とは、株式会社アイスタイルが運営するコスメ・美容の総合サイトである。

https://www.cosme.net/ 
7 Facebook Connect, retrieved from https://www.facebookconnect.com/en 
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の投稿に「閲覧数」として表⽰されたり、「いいね」・「シェア」を付与したりする個⼈の集
積は、個⼈としてはアクティブラーカーや情報拡散者と類似し、集積としては仮想的な存在
（MVP）と近似している。ただし、これらも研究の⽂脈によって使い分けられていること
から、本論ではこれらの⽤語を使わず⼤多数の他者と表現する。 

本論が着⽬する、「閲覧数」として表⽰されたり「いいね」・「シェア」を付与したりする
個⼈は、発⾔を伴わない個⼈であるため、もとを辿ればラーカー研究に該当する。しかし、
これまで⾏われてきたラーカー研究は、ある集団やコミュニティー内における相対的な発
⾔頻度の少ない⼈々を研究対象としてきた（Rau et al., 2008; Yang et al., 2017）。これらの
研究は、ラーカーを集積として扱っているものの、発⾔者と⾮発⾔者の⽐較より、発⾔頻度
を⾼める要因を明らかにしたり（Rau et al., 2008）、ラーカーのコミュニティーへのコミッ
トメントを⾼める要因を明らかにしたり（Yang et al., 2017）する研究であり、ラーカーが
持つ影響⼒は、発⾔やコミュニティーへのコミットメントと捉えられている。したがって、
⾮発⾔者の持つ影響⼒は、影響⼒を発揮する頻度が異なるだけであり、積極的発⾔者と同⼀
のものと解釈されてきた。 

⼀⽅で、ラーカーを、発⾔の相対的な区分ではなく、発⾔者と異質の存在であると捉える
場合もある。しかし、この場合には、全く発⾔をしない個⼈が対象となるため、研究対象と
されたのは、ラーカーが発⾔をしない動機を解明する研究をはじめとした（Preece et al., 
2004）、分析単位が個⼈の研究テーマに限られていた。なぜなら、ラーカーが⼤規模に存在
することは確認できるものの、集積としての影響⼒を同定することができなかったためで
ある。その点、ラーカーを集積と捉え、その影響⼒を情報拡散⼒として実証した Chen et al. 
(2019)や、受動的に集積として存在が表⽰される MVP がもたらす他のユーザーのブランド
態度変容を実証した Naylor et al.（2012）は、本論の想定する⼤多数の他者の持つ影響⼒と
近似している。しかし、どちらの研究にもいくつかの課題が残されている。 

Chen et al.（2019）が実証したラーカーの情報拡散⼒は、⼈気のある投稿を閲覧したラー
カーの⾏動変容のみに着⽬しており、投稿に⼈気があることは所与とされている点に限界
がある。Chen et al.（2019）は、⼈気コンテンツの⽬印が付与された投稿を⾒たラーカーが、
その⼈気投稿を拡散することを実証し、その拡散⼒が積極的⼝コミ発信者と同等、あるいは
⾼密度なネットワークの場合にはそれ以上であったことを⽰した。ラーカーは SNS 上に⼤
規模に存在するため、その情報拡散⼒は、企業のマーケティング・コミュニケーションにと
って有益であることは事実だが、⼈気があるゆえに投稿を拡散するという情報拡散動機の
理解は、議論が単純化されすぎている。 

Naylor et al.（2012）の MVP の実証に関しては、MVP は受動的に存在が集積として表出
するものの、MVP は特定のブランドのファンを想定しており、流動的な集積になる可能性
は低い。特定のブランド情報にのみ影響⼒を発揮することより、MVP の性質は、特定の情
報の専⾨性が⾼いオピニオンリーダーの性質と近似しているとも解釈できる。本⼈の意図
なしに存在が表出し、その存在⾃体が他者に影響を与えるという点において、積極的情報発
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信者であるオピニオンリーダーやインフルエンサーとは異質の存在であることは確かだが、
専⾨性を兼ね備えているという点において、SNS 上の投稿に「閲覧数」として表⽰された
り、「いいね」・「シェア」を付与したりする個⼈の集積とは、性質を異にすると考えられる。 

したがって、本論の⽬的は、このような短期的に集積する⼤多数の他者の⾏動メカニズム
を明らかにするとともに、他のユーザーに対する影響、実際の消費者⾏動への影響を⼤局的
に明らかにすることである。⼤多数の他者がそれを閲覧したその他のユーザーの認知や態
度や⾏動に与える影響を検討するにあたり、他者から個⼈が影響を受けるメカニズムにつ
いて、次節よりレビューする。 
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3-2.  社会⼼理学における他者の影響の概念整理 
本節は、短期的に集積する⼤多数の他者の⾏動メカニズムと他のユーザーに対する影響

を明らかにするため、先⾏研究をレビューし、研究課題を導出することを⽬的としている。 
個⼈が他者の影響を受けるという現象の源流に遡れば、社会⼼理学において社会的影響

として議論されてきた（⽯⽥, 2012; Sridhar & Srinivasan, 2012; Zhou & Guo, 2017）。社会
的影響とは、狭義には他者に同調したり他者を同調させたりすることを意味し、広義には他
者へ影響を与えること及び他者から影響を受けることを指す（廣兼, 1995）。本論は、広義
の社会的影響研究の⽴場から、SNS 上の⼤多数の他者の影響⼒のメカニズムについて考察
する。具体的には、第⼀に、社会的影響の定量的な議論を可能にした社会的インパクト理論
に着⽬し、SNS の⽂脈において社会的インパクト理論を援⽤する意義について議論する。
第⼆に、SNS の⽂脈において他者の存在が及ぼす影響⼒の結果に揺れがあることを指摘す
る。最後にリサーチギャップを明確にし、本論の研究の新規性を提⽰する。 

社会的影響は、ある個⼈が他の個⼈の態度や⾏動、情動を変えようと働きかける対⼈的影
響（Interpersonal Influence）だけでなく、多くの受け⼿に影響を与えることを⽬的とした
広告や宣伝をはじめとするマスメディアによる影響も含む（今井, 2006）。発⽣する事象を
区分するにあたり、情報発信者が意図的に受信者に働きかけたかどうかが重要な要因とな
る（今井, 2006）。意図的な場合の代表的な現象に、説得や交渉がある。企業発信のマーケテ
ィング・コミュニケーションや企業の意図に沿って情報発信をするインフルエンサーは、意
図的な社会的影響にあたる。⼀⽅、SNS で⼈気がある話題に関⼼を寄せる⼤多数の他者は、
拡散意図や商業的な意図を持たずに「いいね」や「シェア」といった情報拡散⾏動を⾏うた
め、意図的でない社会的影響にあたる。SNS 上では、⼈気がある話題に関⼼を寄せる⼤多
数の他者は、インフルエンサーに追従するフォロワーと捉えられており（De Veirman et al., 
2017）、SNS 上の意図的でない社会的影響について⼗分な研究が⾏われてこなかった。 

無意図的な社会的影響は特に社会的促進（Social Facilitation）と呼ばれ、具体的には、1
⼈で作業を⾏うよりも他者がいる場合の⽅が達成⽔準は上がるといった事象を対象に研究
が⾏われてきた（Allport, 1924; ⽥中・⼟屋, 2003）。しかし、これらの研究では個⼈間の対
⾯でのやり取りを前提としており、ウェブサイトや SNS を対象とした現象は想定しない。
社会的促進を⽪切りに、社会的影響の研究はより現実的な社会的場⾯を対象に発展し、類似
性8を持つメンバー間の他者の影響は、同調（Conformity）と呼ばれた（Asch, 1951）。 
                                                        

8 Kelman（1961）は、社会的影響のプロセスにおいて、憧れの他者と類似した存在にな
りたいという同⼀化が起こるとしており、類似性は同調⾏動の重要な論点である。しかし
Naylor et al.（2012）の検証によれば、既存のファンの属性情報が被験者と類似性を持たな
い場合と⽐して、既存のファンと被験者の属性情報に類似性がある場合、並びに、既存のフ
ァンと被験者の属性情報の類似性が表⽰されない場合には、ブランドを初めて⾒る被験者
が抱くブランド好意度は⾼くなった。SNS 上で「いいね」による態度表明や「シェア」によ
る情報拡散をしている個⼈と、それを閲覧したユーザーに類似性があるかどうかを検討す
ることは重要な視点ではあるものの、類似性情報を表⽰しない場合にも、類似性情報が表⽰
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社会的影響について、影響⼒の⼤⼩によるシンプルな定量的な議論を可能にしたのが、社
会的インパクト理論（Social Impact Theory）（Latane, 1981）である。Latane（1981）の社
会的インパクト理論は、ある個⼈の⼼理的状態、動機、⾏動などへ他者が影響を与えること
を定式化した。その要因は、社会的インパクト理論の 3 つの原則にある。3 つの原則とは、
1）個⼈が情報源から受ける影響⼒は、個⼈に影響を与える他者の数（Number）、他者と個
⼈の時間的・空間的距離（Immediacy）、他者の影響の強度（Strength）の乗数で⽰され、2）
個⼈に影響を与える他者の数が多いほど影響⼒は強くなるが、⼀定数を超えると逓減型に
なるという特性を持ち、3）影響を受ける側の個⼈の⼈数が多いほど影響⼒は分散して弱ま
る、というものである。  

社会的インパクト理論に則り社会的影響を整理すると、特に個⼈に影響を与える他者の
数に着⽬したメカニズムは、学問分野を横断して応⽤されてきたことがわかる。スーパース
ター現象（Rosen, 1981）や rich-get-richer 効果（Merton, 1968）は、個⼈が⼤多数の他者
に同調した結果、⼈気のある個⼈や組織が市場シェアを勝ち取るという、経済学をはじめ、
戦略論などにも幅広く援⽤される同調の影響を⽰す。マーケティング領域で広く援⽤され
るバンドワゴン効果（Leibenstein, 1950）も同様に、ある特定の製品やサービスを⽤いる消
費者が多ければ多いほど、その製品やサービスの魅⼒が⾼まり、個⼈が他者に同調する効果
を表す。また、⽇常の個⼈間においても社会的証明（Cialdini, 2007）により、個⼈はより多
くの他者が賛同することに従う傾向がある。 

マーケティング・コミュニケーション領域において、社会⼼理学のアプローチで他者の影
響を検討する場合には、ウェブサイト上の他者の影響に着⽬した研究や（Muchnik, Aral & 
Taylor, 2013; Park, Lee, & Han, 2007; Salganik, Dodds & Watts, 2006; Zhou & Guo, 2017）、
SNS 上の他者の影響に着⽬した研究（Ding, Cheng, Duan & Jin, 2017; Egebark & Ekström, 
2018; Phua & Ahn, 2016; Xue, 2019）がある。SNS の⽂脈では、社会⼼理学の理論を起点に
した研究群に加え、SNS 上の他者が影響を持つという現象そのものを起点にした研究が⾏
われてきた（Cha, Haddadi, Benevenuto, & Gummadi, 2010; John, Emrich, Gupta, & Norton, 
2017）。 

次節では、ウェブサイト上の他者の影響に着⽬した研究、並びに、特に SNS の⽂脈にお
ける他者の影響に着⽬した研究をそれぞれ整理する。特に SNS の⽂脈においては、理論起
点のアプローチと現象起点のアプローチのそれぞれの研究を整理する。その上で、ウェブサ
イト上の他者、特に SNS を対象とした研究において、社会的影響の中でも社会的インパク
ト理論を⽤いることの意義を明らかにするため、SNS の特性と社会的インパクト理論の性
質を関連づけたレビューを試みる。 
 

                                                        
された場合と同等のブランド好意度を導くことより、SNS 上の態度表明者の規模を対象と
する本論⽂では、類似度の観点は議論の範囲から外す。 
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3-3.  ⼝コミや評価を書きこむことができるウェブサイト上の他者の影響 
SNS 以外の、⼝コミや評価を書きこむことができるウェブサイトにおける他者の影響は、

しばしば社会的インパクト理論の 3 つの要素のうち他者の規模にのみ注⽬されてきた
（Muchnik et al., 2013; Park et al., 2007; Salganik et al., 2006）。なぜなら、他者と個⼈の空
間的距離は、対⾯の影響⼒を想定しており、ウェブサイト上の影響⼒にはその概念がないた
めである。また、⼝コミや評価数として表出するウェブサイト上の他者は、ユーザーの双⽅
向の関係性を構築する性質を持たないため、紐帯の強弱を基礎とする他者の影響の強度は
測定することができないからである。 

Muchnik et al.（2013）は、ウェブサイト上の事前評価がその後の評価⾏動に与える影響
を社会的影響の観点から検討した。事前にポジティブな評価を得ているコンテンツについ
て、それを閲覧したユーザーもポジティブな評価をするが、ネガティブな評価を得ているコ
ンテンツには、それを閲覧したユーザーがネガティブな評価をするという傾向は⾒られず、
むしろポジティブな評価へ意⾒修正も⾒られた。これはスーパースター現象や rich-get-
richer 効果だと考えられる。 

Salganik et al.（2006）も同様に、楽曲への他者の評価を社会的影響を与える情報と捉え、
実証研究を⾏った。事前にダウンロード数が多かった楽曲とダウンロード数が少なかった
楽曲との、被験者によるダウンロード率の格差は、事前ダウンロード数を⾒せなかった独⽴
群よりも事前ダウンロード数を⾒せた社会的影響群の⽅が⼤きかった。また、楽曲の 1 つ
の市場（独⽴群）における評価と、8 つの市場（8 つの社会的影響群）における評価の⽐較
より、独⽴群で評価が⾼い楽曲は、社会的影響群での評価も⾼くなり、独⽴群で評価が低い
楽曲は、社会的影響群における評価も低くなる⼀⽅、独⽴群で中間の評価を得た楽曲は、社
会的影響群における評価がバラバラになった。したがって、最も良いケースと最も悪いケー
スを除く、中間に位置する楽曲は、同程度の評価を得ていたとしても、⼈気の予測は不可能
だと指摘された。 

Muchnik et al.（2013）や Salganik et al.（2006）の結果より、ウェブサイト上の他者によ
る影響として、他者による評価が良い、あるいは悪いといった両極にある場合には、その情
報を受信した個⼈は同調する傾向にあるとわかる。これは、社会的インパクト理論の他者の
規模による議論の知⾒通りの結果である。⼀⽅、他者による評価が中間に位置する場合は、
社会的インパクト理論の他者の規模による予測とは異なる結果となった。社会的インパク
ト理論は、他者の影響⼒を 3 つの要素の乗数と捉えるため、理論上は影響⼒は線形に増⼤
するはずである。しかし、他者による評価が中間に位置する場合、その情報を受信した個⼈
の評価は、予測不可能であった。SNS 上で影響源の数による正の影響が⾒られる場合にも、
ウェブサイト上の他者の影響と同様に、他者の評価、あるいは「いいね」を通した態度表明
や「シェア」といった拡散⾏動の数は、極端に良い、あるいは悪い場合に顕著になることが
考えられる。ただし、SNS は、⼀般的なウェブサイトと⽐べた場合、ユーザーの双⽅向のコ
ミュニケーションを⽬的に使⽤されることも多い。つまり、「閲覧」や「いいね」や「シェ
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ア」の数は、純粋なコンテンツの評価に限らず、情報発信者へのコミュニケーションの意味
合いも含まれる可能性があり、影響源としての他者の強度にも着⽬する必要がある。ウェブ
サイト上の他者の影響の実証研究においても、より近年の研究では、情報発信者の属性とし
て、情報発信者の専⾨性や、評価サイトで情報発信者が繋がりを持つユーザー数を、同調効
果を強化する媒介変数として検討する場合もある（Zhou & Guo, 2017）。したがって、SNS
の⽂脈においても、他者の数は規模が⼤きいことだけが影響⼒を⽣み出すとは限らず、影響
を及ぼすメカニズムは複雑化すると考えられる。 
 
3-4.  SNS 上の他者の影響 

SNS 上の他者の影響⼒に関しては、影響源の 3 つの要素のうち、個⼈に影響を与える他
者の数を検討した研究（Ding et al., 2017）や、他者の影響の強度に主眼を置いた研究（Katona, 
Zubcsek & Sarvary, 2011; Phua & Ahn, 2016）、他者の影響の強度と他者の数を検討した研
究（Egebark & Ekström, 2018）、3 つの全ての要素を検討した研究（Xue, 2019）がある。
SNS の⽂脈では、個⼈に影響を与える他者の数は、Facebook の「いいね」数（Ding et al., 
2017; Egebark & Ekström, 2018）、ポジティブな事前評価数（Chen et al., 2019）、Facebook、
YouTube、Twitter の「いいね」、「フォロワー」、「閲覧」、「コンテンツ」の数（Oh, Roumani, 
Nwankpa, and Hu, 2017）、ネガティブな Twitter コンテンツの投稿数（Hennig-Thurau, 
Wiertz, & Feldhaus, 2015）などに置き換えられる。他者の影響の強度は、友⼈や知⼈とい
った繋がりがある関係であるかどうかに置き換えられる（Egebark & Ekström, 2018; Katona 
et al., 2011; Phua & Ahn, 2016; Xue, 2019）。時間的・空間的距離のうち、空間的距離は、被
験者の居住地の地理的な距離と定義される場合もあるが（Xue, 2019）、情報の即時性とユビ
キタス性という SNS の機能的側⾯により、時間的距離はさほど検討されてこなかった。 

このように、SNS の機能的特徴により、情報発信者と情報受信者のつながりが可視化し、
他者の影響の強度が測定できるようになったことに加え、社会的影響の中ではほとんど議
論されていない時間的距離も、投稿やコメント、「いいね」や「シェア」を付与した時間も
⾒られることから測定可能になった。これらにより、SNS における他者の影響⼒のメカニ
ズムは、⼀般のウェブサイトと⽐べて複雑化すると考えられる。 

他者の影響の強度や空間的距離を分析に組み込むことができるのに加え、SNS の⽂脈に
おいては、他者の数の影響も複雑化すると考えられる。なぜなら、消費者間コミュニケーシ
ョンの中でも、特に SNS 上においては、他者の数にあたる検討すべき量的な項⽬が多岐に
渡るためである。具体的には、コンテンツ投稿数それ⾃体や、フォロワー数の多さに代理さ
れるインフルエンサーの程度、投稿コンテンツに付与される「いいね」や「リツイート」の
数、コンテンツに付与されるコメント数、コメントに付与される「いいね」の数などである。
そこで、影響⼒のメカニズムが複雑化していることを、他者の数が⼤きいことの持つ影響⼒
の結果の揺れより検討する。 

他者の数を SNS の⽂脈において検討した場合、数は多いほど受信者の態度や⾏動に同調
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効果をもたらす結果もあれば（Chen et al., 2019; Ding et al., 2017; Egebark & Ekström, 2018; 
Hennig-Thurau et al., 2015; Oh et al., 2017; Phua & Ahn, 2016）、数は受信者の態度や⾏動
変化に影響を持たないとする研究もある（Cha et al., 2010; John et al., 2017; Mochon, 
Johnson, Schwartz, & Ariely, 2017; Xue, 2019）。以下、これら結果の揺れを、社会⼼理学の
理論を起点とした研究と、SNS 上の現象を起点とした研究に分けて整理する。 

理論起点の研究では、SNS 上の他者の数がもたらす影響⼒は、研究によって同調効果を
もたらす場合（Chen et al., 2019; Ding et al., 2017; Egebark & Ekström, 2018; Phua & Ahn, 
2016）とそうでない場合（Xue, 2019）があり、結果が⼀致しない。 

Chen et al.（2019）は、同調研究をもとに、サイレントマジョリティーであっても、積極
的⼝コミ発信者と同様に⼤勢の⼈々に⽀持される⼈気コンテンツを拡散する⾏動を取るこ
とを明らかにした。Ding et al.（2017）は、未公開映画の Facebook ページの「いいね」数
を影響源の数と規定し、成果変数に映画の興⾏収⼊を採⽤して実証分析を⾏った。その結
果、Facebook 上の「いいね」数が多く、最新のものであるほど、映画館の興⾏収⼊へのよ
り強い正の影響が⾒られた。同様に他者の数による同調効果について⾔及した、Egebark and 
Ekström（2018）は、他者が「いいね」を付与している情報が⾒えない投稿と、1 ⼈の⾒知
らぬ他者が「いいね」を付与している投稿、3 ⼈の⾒知らぬ他者が「いいね」を付与してい
る投稿、1 ⼈の知⼈が「いいね」を付与している投稿を、Facebook を⽤いた実験⼿法にて
⽐較し、情報受信者の「いいね」付与意向を検証した。その結果、1 ⼈の⾒知らぬ他者の場
合には影響⼒のなかった同調効果が、1 ⼈の知⼈の場合だけでなく、3 ⼈の⾒知らぬ他者の
場合にも、約 2 倍になったことを⽰した。また、Phua and Ahn（2016）は、他者の影響の
強度を検討するために、ユーザー間の繋がりの強度に着⽬し、Facebook の「いいね」数を
全数と友⼈数に分け、それらがブランド態度やブランド信⽤、ブランド関与、購買意向に与
える影響を検討した。その結果、「いいね」の全数と友⼈による「いいね」数の双⽅が、
Facebook のブランドページの評価とブランド好意に影響した。さらに、友⼈による「いい
ね」数の⽅が、「いいね」の全数よりもブランド評価に影響し、Facebook 利⽤の熱⼼さも、
「いいね」数・ブランド態度・ブランド信⽤・購買意向を媒介するとした。 

⼀⽅、他者の数による同調効果が⾒られなかったものに Xue（2019）がある。情報受信者
の Facebook 広告への広告態度に社会的インパクト理論の 3 つの要素がそれぞれどのような
影響を及ぼすかを検討した。影響の強度を直接的な友⼈か、友⼈の友⼈かで区分し、時間
的・空間的距離を友⼈と被験者の居住地の物理的な距離、他者の数を Facebook 広告に「い
いね」を付与している他者の⼈数とし、フィールド実験を⾏った。その結果、強度と時間的・
空間的距離は情報受信者の広告態度の⼀部に正の影響をもたらすものの、他者の数は広告
態度に正の影響を及ぼさない結果となった。 

現象起点の研究においても、SNS 上の他者の数がもたらす影響⼒は、同調効果をもたら
す場合（Hennig-Thurau et al., 2015; Oh et al., 2017）とそうでない場合（Cha et al., 2010; 
John et al., 2017; Mochon et al., 2017）とが⾒られる。 



 25 

Hennig-Thurau et al.（2015）は、⼝コミの正負と消費者の早期受容の関係性を検討し、
ネガティブな Twitter 上の⼝コミが増えることで、公開初週末の映画の興⾏収⼊に負の影響
を及ぼす、すなわち、⼤勢の他者が悪い評価をしている作品に対しては、映画を⾒に⾏かな
いという同調⾏動を導く結果を⽰した。Oh et al.（2017）は、「いいね」・「フォロワー」・「閲
覧」・「コンテンツ」などの数の規模を、顧客のエンゲージメント⾏動と捉え、それらの規模
が映画の興⾏収⼊という成果変数に正の影響を与えることより、他者の数の規模による同
調効果を議論した。  

⼀⽅、Cha et al.（2010）は、インフルエンサーの影響⼒の源泉ともされる、フォロワー
数の多さが、閲覧者によるリツイート数、引⽤数に影響しないと指摘し、他者の数の影響に
否定的な結果を導いている。フォロワー数の多いインフルエンサーを対象に、フォロワー
数、リツイート数、引⽤数の 3 つの影響⼒の相関を取ったところ、リツイート数と引⽤数の
相関は⾼かったものの、フォロワー数の、リツイート数と引⽤数との相関は低くなった。
Cha et al.（2010）と同様に John et al.（2017）は、他者の数の規模に否定的な実証結果を導
いた。John et al.（2017）は、マーケティングにおける SNS への費⽤対効果についての実務
的な指標が乏しい現在、Facebook のブランドページへの「いいね」⾏動とブランドへの好
意の因果関係に着⽬することで、Facebook ページの「いいね」を集める、すなわちブラン
ドファンを獲得することの意味を検討した。5 種類の実験より、ブランド態度と購買⾏動は、
消費者のブランド好意に基づくものであり、消費者が、購買以前に Facebook ページに「い
いね」しているかどうかには関係しないと結論付けた。また、友⼈の Facebook ページへの
「いいね」⾏動が、それを⾒た消費者のブランド購買⾏動に与える影響についても検証した
結果、友⼈が Facebook のブランドページに「いいね」しているという情報を得た消費者よ
りも、友⼈がブランドを好きだという情報を得た消費者の⽅が、ブランドの購買⾏動を取り
やすいという結果になった。したがって、ブランドページへ事前付与された他者の「いいね」
は、「いいね」を押す個⼈のブランド態度や購買⾏動に正の影響を与えず、「いいね」の先⾏
要因であるブランド好意に影響⼒があると結論づけた。Mochon et al.（2017）は、Facebook
上で⾃然に⼝コミが醸成される状態よりも、企業が広告コンテンツとして Facebook 上で情
報を流した時の⽅が、「いいね」している⼈の実際のサービスあるいは製品の購買⾏動が⾼
まることを検証し、単に「いいね」を集めるだけでは消費者⾏動は変わらないという⽰唆を
もたらした。 

このように、理論的研究と現象起点の研究の双⽅において、SNS 上の他者の影響⼒は、
他者の数が受信者の態度や⾏動に対して同調効果を導くとする研究がある⼀⽅、同調効果
はないと指摘する研究もあり、結論が⼀致しなかった（表 2-2）。現状、他者の数が多いこ
とに価値があるのかないのかという議論は決着していない。そこで、他者の影響⼒の結果に
揺れが⽣じる要因について次節で議論し、実証結果に影響を及ぼす要因について考察する。 
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表 2-2.  SNS における他者の存在に関する代表的な研究（1/2） 

研究者 
同調

効果 

研究領域と 

理論的背景 
研究焦点 検証手法 結果 

Cha et al. 

(2010) 

△ イノベーション 

・ Rogers(1962) の 情

報伝播 

 

マーケティング 

・ Watts & Dodds 

(2007) の 影 響 力 の

分散 

・協調フィルタリング 

・Twitter ユーザーの影

響力 を， フ ォ ロ ワ ー 数

(Indegree)，リツイート数

(Retweets) ， 引 用 数

(Mentions)より測定し，3

つの関係性を検証 

・コンテンツによる 3 つの

影響力の違い 

・インフルエンサーの影

響力の経年変化 

Twitter 

データ分析 

・フォロワー数の多さは，リツイー

トや引用数の多さに関係しない 

・リツイートと引用数の影響力を

持つユーザーは，広いジャンル

において影響力を持つ 

・インフルエンサーがリツイートと

引用数の影響力を持ち続けるに

は，特定のトピックに絞って発信

を続けるなど，発信者の努力が

必要 

Chen et al. 

(2019) 

○ マーケティング 

・情報伝播 

・ User Generated 

Contents(UGC) 

 

社会/経済/経営学 

・ Rich-get-richer 

dynamics 

 

社会心理学 

・同調 

積極的な口コミ発信者と

比べた，サイレントマジョ

リティーの存在が，UGC

の拡散行動に与える影

響の検討 

Qiushi-

Baike(QB:

中 国 の

SNS) の デ

ータ分析 

・サイレントマジョリティーは積極

的口コミ発信者と同様に，人気コ

ンテンツを目にした際，コンテン

ツ拡散行動を取る 

・ネットワーク密度が高い場合に

は，サイレントマジョリティーは積

極的口コミ発信者よりも人気コン

テンツを伝達する傾向にあるが，

ネットワーク密度が低い場合には

両者に差はない 

Ding et al. 

(2017) 

○ 社会心理学 

・社会的インパクト

理論 

 

・Facebook の「いいね」

数が，映画の興行収入

に与える正の影響 

Facebook

データ，映

画 関 連 デ

ータの分析 

・映画公開前に，Facebook 上に

「いいね」が多く，最新のものであ

るほど，映画館の興行収入への

より強い正の影響が見られた 

Egebark and 

Ekström 

(2018) 

○ 社会心理学 

・同調 

・合理的群衆行動 

・社会的影響 

・Facebook に「いいね」

を付与している他者の

規模と，他者の強度(友

人か他人か)による，同

調効果への影響 

Facebook

を使用した

実験 

・1 人の見知らぬ他者が「いい

ね」を付与している投稿と，3 人

の見知らぬ他者が「いいね」を付

与している投稿の比較により，1

人の場合には全く影響力のなか

った同調効果は，3 人の場合に

は 2 倍になった 

・1 人の見知らぬ人の「いいね」

は同調効果がないが，1 人の友

人の「いいね」は，同調行動を誘

発する 

Hennig-

Thurau et al. 

(2015) 

△ マーケティング 

・ MWOM: 

microblogging word 

of mouth 

 

経営学 

・ diagnosticity of 

information 

・プロスペクト理論 

・MWOM の正負による 

(valence)消費者の早期

新 製 品 受 容 (early 

adoption)への影響 

Twitter 上

の MWOM

データと映

画 関 連 デ

ー タ の 分

析 ， イ ン タ

ビュー調査 

・相対的に Twitter を頻繁に使用

す る ユー ザ ーは ， ネ ガ テ ィブ

MWOM の数が多くなることの影

響 を 受 け や す く ， ネ ガ テ ィ ブ

MWOM の方が「正直な」コメント

であると受け取られやすい 

・公開日前日のネガティブな

Twitter レビューは，公開の初週

末の映画の興行収入を減少させ

るが，ポジティブな Twitter レビュ

ーが興行収入を増加させるかど

うかは統計的に有意に主張でき

ない 
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表 2-2.  SNS における他者の存在に関する代表的な研究（2/2） 

研究者 
同調

効果 

研究領域と 

理論的背景 
研究焦点 検証手法 結果 

John et al. 

(2017) 

△ マーケティング 

・セレクションバイア

ス 

・Facebook のブランドペ

ージへの「いいね」行動

とブランドへの好意の因

果関係 

・友人の Facebook ペー

ジへの「いいね」行動と，

それを閲覧したユーザ

ーのブランド購買行動

に与える影響 

実 験 と メ タ

分析 

・「いいね」行動は，本人のブラン

ド態度や購買行動に正の影響を

与えず，「いいね」の先行要因と

してブランド好意がある 

・友人や知人の「いいね」は，そ

れを閲覧した消費者のブランド

への関心は高めるものの，購買

行動には直接的なブランド好意

の方が有用である 

Mochon et al. 

(2017) 

✕ マーケティング 

・企業広告 

・ソーシャルプラット

フォーム 

・Facebook 上で，企業

ページが「いいね」を誘

導する要因の差による

「いいね」行動の有無 

・Facebook ページの「い

いね」行動が実際の購

買行動に与える影響 

フ ィ ー ル ド

実験 

・企業がインセンティブを提供す

るメッセージの方が，健康促進の

メッセージよりも，ユーザーは「い

いね」する傾向 

・Facebook でコンテンツが口コミ

として発生した時よりも，企業が

広告コンテンツとして情報を流し

た時の方が，「いいね」している

人の実際の購買行動は高まる 

Oh et al. 

(2017) 

○ マーケティング 

・消費者のエンゲー

ジメント行動(CEBs) 

・利用と満足 

CEBs が，映画の興行収

入に与える影響 

Facebook ・

YouTube ・

Twitter デ

ータ，映画

関連データ

の分析 

・大半の CEBs が，映画の興行収

入に正の影響を示し，顧客のエ

ンゲージメント行動とも捉えられ

る，「いいね」・「フォロワー」・「閲

覧」・「コンテンツ」などの数の規

模は，経済的なアウトカムを予測

する指標として評価された 

Phua & Ahn 

(2016) 

○ イノベーション 

・ Rogers(1962) の 情

報伝播 

 

社会心理学 

・社会関係資本 

・弱い紐帯 

 

心理学/マーケティ

ング 

・人気 

・印象形成 

・Facebook の「いいね」

の数を紐帯の観点より

全数と友人数に分け，そ

れがブランド態度，ブラ

ン ド 信 用 ， ブ ラ ン ド 関

与，購買意向に与える

影響 

Facebook

の ブラン ド

ページを想

定した実験 

・「いいね」の全数と友人による

「いいね」数のどちらも Facebook

のブランドページの評価とブラン

ド好意に同時に影響する 

・友人による「いいね」の方が，

「いいね」の全数よりもブランド評

価に影響する 

・Facebook 利用の熱心さも，「い

いね」数と，ブランド態度・ブラン

ド信用，購買意向を媒介する 

Xue (2019) ✕ 社会心理学 

・社会的インパクト

理論 

・影響の強度（直接的な

友人; strong tie，友人の

友人; weak tie)，時間

的・空間的距離(友人と

被験者の居住地の物理

的な 距離)， 他 者の 数

（Facebook 広告に「いい

ね」を付与している他者

の数）が，情報受信者の

広告態度に与える影響 

Facebook

の広告を想

定した実験 

・強度と時間的・空間的距離は

広告態度の一部に正の影響をも

たらすものの，他者の数は広告

態度に正の影響を持たない 
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 議論と考察 
他者の存在の影響⼒を検討するにあたり、⼝コミや評価を書きこむことができるウェブ

サイトを対象とした研究と、SNS を対象とした研究をレビューした。その結果導かれた、
社会的インパクト理論の SNS への適⽤可能性と、SNS の⽂脈において他者の存在が及ぼす
影響⼒の結果が⼀致しない原因について考察する。 
 他者の存在の影響⼒を 3 つの要素の乗数と捉える社会的インパクト理論では、SNS 上の
他者は特に空間的距離が遠くなることより、影響⼒は理論上⼩さくなるはずである。しか
し、SNS 上の他者の影響⼒が、情報受信者の態度や⾏動を変化させることは、社会的イン
パクト理論が想定する対⾯のやり取りと変わらない（Naylor et al., 2012）。それは、SNS 上
の他者の影響⼒として、空間的距離以上に、他者の数と発信者の影響⼒の強度が関係してい
ると考えられる。 

個⼈に影響を与える他者の数を SNS の⽂脈において検討した結果、数が多いほど受信者
の態度や⾏動に同調効果をもたらす研究もあれば、数と影響⼒は無関係であるとする研究
もあった。Muchnik et al.（2013）や Salganik et al.（2006）では、社会的影響を⽣み出す情
報として受信者に与えられる他者の評価の正負（e.g.投稿コメントへの正負の評価）は、評
価の正負が厳密に分かれているため、個⼈に影響を与える他者の数は、多ければ多いほど受
信者の態度や⾏動に正（負）の同調の影響をもたらす結果が導出される。 

しかし、SNS の⽂脈に限定して議論すると、影響⼒の結果の議論が分かれている。その
要因として、以下の 3 点を指摘する。第⼀に、情報伝播の影響⼒がインフルエンサーから個
⼈の集合体に変化してきたことが挙げられる（Watts & Dodds, 2007）。Rogers（1962）に代
表される古典的な影響⼒の研究（Diffusion of Influence）では、他者を説得できるごく⼀部
のユーザーが影響⼒を持つとされてきた。しかし、近年の情報伝播の研究では、インフルエ
ンサーやオピニオンリーダーなどの個⼈の影響⼒が以前ほど強調されなくなり、情報拡散
⼒は影響⼒のある個⼈に依存するのではなく、ネットワーク構造に依存することも明らか
となっている（Goldenberg, Han, Lehmann, & Hong, 2009; Watts & Dodds, 2007）。 

第⼆に、オフラインのマーケティングで想定される他者の数と⽐べて、SNS 上では他者
の数に相当する要素が多様化していることが挙げられる。具体的には、既存研究によって
は、他者の数として「閲覧」や「いいね」や「シェア」⾏動などを想定する場合もあれば（Oh 
et al., 2017）、情報発信者の保持するフォロワー数を変数化する研究もある（De Veirman et 
al., 2017）。そのため、着⽬する他者の数の種類によっても、他者の影響⼒の結果が異なる
ことが考えられる。 

第三に、「いいね」による態度表明や「シェア」による情報拡散⾏動の規模といった情報
は、純粋なコンテンツ評価を意味するだけでなく、多様な意味を内包している可能性が考え
られる。例えば、SNS コミュニティーへのエンゲージメント⾏動として、繋がりのある他
者との相互関係性を意識した「いいね」や「シェア」⾏動が挙げられる（Oh et al., 2017）。
これは、コンテンツ評価に限らず、コミュニティー、あるいは、当事者とフォロー・フォロ
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ワー関係にあるネットワーク内の⼈々とのコミュニケーションの意味も持つと考えられる。
また、印象管理（Impression Management）の領域において、⼝コミ⾏動が⾃⼰⾼揚（Self-
enhancement）やアイデンティティーシグナリング（Identity Signaling）の意味で⾏われる
ことや（Berger, 2014）、個⼈のウェブサイト上に投稿する内容、写真などが⼈物像を連想
させる⾃⼰表現（Self-presentation）になること（Jensen Schau & Gilly, 2003）が知られて
おり、⾃⼰を表現する⼿段として「いいね」や「シェア」⾏動が発⽣する可能性がある。加
えて、「いいね」や「シェア」の商業的な利⽤も考えられる。SNS 使⽤経験を重ねたユーザ
ーの学習効果とも考えられるが、SNS ユーザーは、宣伝や PR であることを隠して情報発
信をするステルスマーケティングに敏感になっている。そのため、情報発信者のフォロワー
数が極端に多いことに懐疑的になる（Cresci, Di Pietro, Petrocchi, Spognardi, & Tesconi, 
2015; De Veirman et al., 2017）。すなわち、「いいね」や「シェア」の規模が多かったり、い
わゆるインフルエンサーのようにフォロワーが多い情報発信者であったりしても、情報受
信者の態度や⾏動に対して正の影響⼒を持たない結果になる場合もある。 

このように、SNS 上の他者の数がもたらす同調効果に揺れが⾒られるのは、影響⼒を持
つ個⼈がマスメディアの時代から SNS の進展とともに変化していること、他者の存在の変
数が多岐に渡ること、そして多岐にわたる他者の存在の意味を受信者がどのように解釈す
るかが多様化したことが原因であると考える。 
 

 リサーチギャップと研究課題 
5-1.  リサーチギャップと研究課題 

本章を踏まえ、SNS 上の他者の影響⼒に関するリサーチギャップとして、以下の 3 点を
挙げる。第⼀のリサーチギャップとして、マーケティング・コミュニケーション研究の消費
者間情報伝達の研究に位置付けられる、発⾔をせずに態度表明や情報拡散をする⼤勢のラ
ーカーの議論が不⼗分であることが挙げられる。ラーカー個⼈の持つ影響⼒は、発⾔によっ
て発揮されるものであるという前提のもと、積極的発⾔者と同⼀のものとして扱われてき
たように思われる。これは、⾮発⾔者をいかにして発⾔者に変えるかの研究が⾏われていた
ことからも想像に難くない。しかし、SNS プラットフォームのマーケティング・コミュニケ
ーションチャネルとしての台頭は、ラーカーの発⾔を伴わない影響⼒を⽣じさせると考え
られる。したがって、ラーカーの影響⼒を、態度表明による情報拡散⾏動と解釈した議論の
必要性が⾼まっている。加えて、ラーカーが集積し⼤多数の他者となった場合にも、⼤多数
の他者がその他のユーザーにもたらす影響⼒の実証研究が不⾜している。その原因として、
2000 年代初頭のラーカー研究においては、オンラインコミュニティー内に⼤規模に存在す
ることは明らかであるものの、集積としての影響⼒を同定することができなかったためで
ある。⼀部の既存研究は、ラーカーの集積としての影響⼒を議論しているものの（Chen et 
al., 2019; Naylor et al., 2012）、これらの研究も、ラーカーの集積が影響⼒を発揮しうるメカ
ニズムを⼗分に議論していなかったり、準拠集団を前提とした SNS プラットフォームに依
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存する議論であったりする点において、⼤多数の他者という集積単位の影響⼒を⼗分に議
論できているとは⾔い難い。以上より、ラーカーの個⼈としての影響⼒の再考と、ラーカー
の集積が持つ影響⼒の実証的な検証の必要性が⾼まっている。 
 第⼆のリサーチギャップとして、消費者間情報伝達の研究領域において、SNS 上の個⼈
が他者の集積から影響を受ける同調⾏動の議論は、結果に揺れがあることが挙げられる。他
者の数を SNS の⽂脈において検討した場合、数は多いほど受信者の態度や⾏動に同調効果
をもたらす結果もあれば（Chen et al., 2019; Ding et al., 2017; Egebark & Ekström, 2018; 
Hennig-Thurau et al., 2015; Oh et al., 2017; Phua & Ahn, 2016）、数は受信者の態度や⾏動
変化に影響を持たないとする研究があることをまとめた（Cha et al., 2010; John et al., 2017; 
Mochon et al., 2017; Xue, 2019）。既存研究は、個々の研究の具体的な⽂脈に則って結果を
解釈しているに過ぎないという限界点がある。 

他者の数の規模が持つ影響⼒に同調効果があるかどうかの議論に新たな視座を加える⽅
向性として、「閲覧数」や他者の態度表明としての「いいね」数や情報拡散⾏動としての「シ
ェア」数といった情報が、受信者個⼈にどのように解釈されるかの検討が不⼗分であること
より、この解釈を定性的に検討することである。解釈が多様になった背景として、SNS ご
とに、コミュニティー要素を強く持つものから、情報探索ツールの要素を持つものまで様々
あるものの、これまで Facebook を代表とするコミュニティー要素の強い SNS に限った議
論が進められており、コミュニティー内の同調⾏動を中⼼に議論されてきた（Chin, Lu, & 
Wu, 2015; Chu & Kim, 2011)。加えて、主要な SNS の初版が開発されてから⼗年から⼗数
年が経ち、ユーザーが SNS 使⽤経験を重ねたことにより、「いいね」や「シェア」の数の意
味が、投稿者の元来の影響⼒によっても変化する可能性がある。代表的な SNS である
Facebook は 2004 年、Twitter の⽇本版は 2008 年、Instagram は 2010 年にリリースされ、
現在では企業の広告ツールとしても SNS が頻繁に利⽤されている。ユーザーはステルスマ
ーケティングなどの SNS の商業利⽤も経験してきたことより、純粋に「いいね」や「シェ
ア」の数が多いことを評価しない可能性も考えられる。このような複雑な実態を把握するた
めにも、多様な SNS において、社会的影響を⽣み出す情報としての他者の規模が持つ意味
を定性的に検討することが望まれる。 

第三のリサーチギャップとして、SNS 上のマーケティング・コミュニケーション研究の
源流にある社会的影響研究に⽴ち返って議論を整理した場合に、他者から受ける社会的影
響の構成要素の検討が SNS の⽂脈に合致していないことが挙げられる。具体的には、社会
的インパクト理論の 3 つの要素の中で、SNS の⽂脈において検討されてこなかった、時間
的距離を含んだ研究の必要性がある。SNS の特性として、情報の即時性が挙げられる。リ
アルタイムで「いいね」や「シェア」が⼤量に付与されているコンテンツと、過去に関⼼が
寄せられたコンテンツでは、情報受信者にとっての影響⼒の⼤きさが変化する可能性があ
る。現象を適切に捉えるために、個⼈に影響を与える社会的影響の要素として、時間的距離
の検討が必要となる。 
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5-2.  本論の新規性 
既存研究で影響⼒を持たないとされる個⼈が情報発信⼒を持ち得ることは、既存研究に

おける、消費者のオンライン⼝コミとどのように異なるのか。本論で扱う⼤多数の他者を、
既存の⼝コミ研究で想定する消費者と弁別することを⽬的に、プラットフォームの種類、拡
散している情報の質的な差異により現象を整理する。 
 消費者により発信された情報が、その他の消費者に伝播していくという意味において、⼝
コミ研究における消費者と、個⼈としてのラーカーの持つ影響⼒は、⼀⾒同じもののように
⾒受けられる。しかし、⼝コミ研究の情報発信者と、本論で扱う⼤多数の他者が拡散する情
報は、2 点において異なっている。 

第⼀に、想定しているプラットフォームが異なっている。久保⽥・澁⾕（2018）は、オン
ライン上の個⼈間コミュニケーション・スタイルの種類を４つに区分している（図 2-3）。
タイプ A は、⾼い相互依存性と低い主題の特定性を持ち、友⼈や知⼈のチャットグループ
などに代表される。タイプ B は、⾼い相互依存性と⾼い主題の特定性を持ち、Yahoo!知恵
袋のように、主題に関⼼を持った個⼈が特定の主題に関して情報を追加していく特徴を持
つ。タイプ C は、低い相互依存性と低い主題の特定性を持つ。不特定な主題について情報
発信者が⾃由に書き込みを⾏うような、Facebook・Twitter・Instagram などの SNS を想定
する。タイプ D は、低い相互依存性と⾼い主題の特定性を持ち、特定の主題について不特
定多数の個⼈が書き込みを⾏うスタイルを想定しており、Amazon のレビューや⾷べログの
⼝コミ評価などはタイプ D にあたる。⼝コミ研究で主に想定されるコミュニケーションプ
ラットフォームは、主題の特定性が⾼いコミュニケーション・スタイルである、図 2-3 でい
うタイプ B やタイプ D を想定しており、本論で対象にするタイプ C、すなわち SNS に⾒ら
れるコミュニケーション・スタイルは、個々の情報の関係性が希薄になるという理由によ
り、⼝コミに特化したプラットフォームではない。 

第⼆に、⼝コミ投稿者と⼤多数の他者では、プラットフォーム上に拡散している情報の質
が異なる。第⼀の論点で挙げたように、本論で想定しているプラットフォームが、⼝コミ研
究の想定するプラットフォームと異なるとはいえ、⼀般的なウェブサイトや⼝コミサイト
と、本論で扱う SNS を弁別したにすぎない。図 2-3 におけるタイプ C のプラットフォーム
上でも、eWOM（Electronic Word of Mouth）や MWOM（Microblogging Word of Mouth）
と呼ばれる⼝コミ研究は盛んに⾏われている。⼝コミ研究において重視されてきたのは、い
かに⼝コミをしてもらうか、コンテンツを投稿してもらうかということにあったため、個⼈
が発信するのは発⾔を伴うコンテンツである。しかし、本論でいう⼤多数の他者が拡散する
のは、他⼈の投稿コンテンツへの「閲覧」⾏動や、他⼈の投稿コンテンツに対する「いいね」
や「シェア」である。これらの「いいね」や「シェア」といった SNS の機能は、eWOM や
MWOM と呼ばれる⼝コミ発信とは異なり、個⼈はコンテンツを作成しない。他⼈が作成し
たコンテンツに対して、「閲覧」⾏動や、態度表明である「いいね」や、他⼈の投稿を拡散
する「シェア」といった情報を SNS 上に伝播させている。したがって、⼤多数の他者の影
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響⼒、具体的には「閲覧」や「いいね」や「シェア」の集積は、積極的なコンテンツ発信や
⼝コミとは性質の異なる情報である。 

 
図 2-3. オンライン上の個⼈間コミュニケーション・スタイルの種類 

 
 

 

⼤多数の他者の影響⼒が、⼝コミの持つ影響⼒と異なるという理論的な独⾃性に加え、本
研究の分析⼿法の独⾃性を挙げる。本論は混合研究法（Mixed Methods Research）を⽤いる
が、⼤多数の他者を対象とした研究では、混合⼿法を⽤いた実証はほとんど⾏われてこなか
った。⼀部、オンラインレビューサイトを対象に、⼝コミ投稿の有⽤性の結果として、⼤多
数の他者を変数の⼀つに使⽤する場合には、混合⼿法を⽤いた研究も存在する（Meek, Wilk, 
and Lambert, 2021）。しかし、⼤多数の他者がもたらす影響⼒を研究主眼においた場合に、
混合⼿法はほとんど⽤いられてこなかった。具体的には、⼤多数の他者の⾏動動機を明らか
にした定性研究は、インタビュー調査を⽤いた解釈にとどまる（Preece et al., 2004）。また、
定量研究については、「いいね」などの機能による事前評価の集積や、事前のダウンロード
による他者の評価の集積など、社会的影響を⽣む他者の集積の影響⼒を検証するにあたっ
て、実験⼿法を⽤いた研究（Muchnik et al., 2013; Park et al., 2007; Salganik et al., 2006）、
実在するオンライン掲⽰板を⽤いた研究（Cheung, Luo, Sia, & Chen, 2009）、SNS プラット
フォームのデータを⽤いた研究（Chen et al., 2019; Ding et al., 2017; Oh et al., 2017）など
は存在するものの、実験データと公開データの結果の双⽅を議論する研究はほとんどない。 

そこで、本研究は、定性調査と定量調査の両側⾯を兼ね備えた混合研究法を実施する。具
体的に、Study 1 では半構造化のデプス・インタビューによる定性分析、Study 2 では実験
⼿法を⽤いた定量分析、Study 3 では Twitter 上のビックデータと公開データを⽤いた定量
分析を⾏う。混合研究法を⽤いるのは、Study 1 で明らかにするユーザー個⼈の認知的な解
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釈としての⼤多数の他者の影響を⼀般化するために、Study 2 及び Study 3 の実証研究を⾏
う必要があるためである。質的研究によって導かれた命題を⼀般化することが⽬的である
ため、混合⼿法ではあるものの、量的研究が主研究となる。 

混合研究法（Mixed Methods Research）とは、定性と定量分析の双⽅を１つの研究プロジ
ェクトにおいて使⽤することである。２つの研究⼿法を合わせることに対し、定性と定量は
異なるパラダイムに基づくため批判もあるが、定性と定量の融合を可能とする⽴場に⽴て
ば、⼿法と研究主義や原理は区別されるものと考え、テクニックとして双⽅の⼿法の利点を
融合させるべきであるとしている（Bryman, 2015; Östlund, Kidd, Wengström, & Rowa-
Dewar, 2011）。定性と定量の融合⽅法は、⼤きく 4 つに分けられる（Bryman, 2015）。4 つ
に⼤別される混合研究法とは、1）定量と定性を同程度に重視し⽐較検討することで結果を
導く収束対⽐デザイン（Convergent parallel design）、2）定性分析を⾏った後に定量分析を
⾏うことで結果を導く、探索的デザイン（Exploratory sequential design）、3）定量分析を⾏
った後に定性分析を⾏って結果を導く、説明的デザイン（Explanatory sequential design）、
4）定性と定量のどちらかをメインで⽤いるが、もう⼀⽅の⼿法も研究課題を解決する上で
補完的に⽤いる、組み込みデザイン（Embedded design）である。 

本研究は、混合研究法の中でも、質的研究によって導かれた命題を⼀般化する量的研究を
主研究とした、探索的デザインの形態を持つ。発⾔をしない個⼈が、⼤多数の他者の規模を
どのように認識しているかを明らかにするには、デプス・インタビューを通して個⼈の考え
を深く探索する必要がある。しかし、個⼈の解釈は主観的であり、⼀般化の必要性があるた
め、⼤多数の他者が集積した状態を前提とし、⼤多数の他者がその他のユーザーの認知に及
ぼす影響を、実験⼿法を⽤いた質問紙調査によって明らかにする。しかし、質問紙調査にも
限界があり、過去の経験でない限りは消費者の認知や態度までしか測定できないために、実
際の消費者購買データという公開データで追加的な実証分析を⾏う。 
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第 3 章 Study 1 ⼤多数の他者の実態とユーザーによる認識 
 

 はじめに 
本章の⽬的は、投稿に対してラーカーが集積する現象を定性的に探索し、理解を深めるこ

とにある。具体的には、第⼀に、ラーカーが集積して他者に影響⼒を及ぼす以前のプロセス
にある、ラーカーの集積動機を明らかにする。そして第⼆に、SNS を利⽤するラーカー個
⼈が、可視化されたラーカーの集積をどのように知覚し、可視化されたラーカーの集積が持
つ影響⼒をどのように認識しているかを探索する。 

デプス・インタビューを通してラーカーの実態を明らかにする意義は、情報拡散者と捉え
られ始めた、近年のラーカーの⽴ち位置に⾒合ったラーカーのオンライン上の⾏動動機を
明らかにすることにある。本研究は、近年のラーカー研究に則して、ラーカーのオンライン
上の⾏動をより広義に捉えていることから、既存研究において対象とされてきた全くの⾮
発⾔者とは性質を異にする可能性が考えられる。第 2 章において⽰した通り、本論におけ
るラーカーの⽴場は情報拡散者という位置付けであり、既存の⾮発⾔者よりも、相対的にア
クティブな SNS ユーザーであることが考えられる。したがって、Study 1 では、現代の⽂脈
におけるラーカーの集積という現象を探索的に検証した。 
 

 先⾏研究と研究課題 
 個⼈が SNS の投稿に対して「シェア」や「いいね」をする動機の研究はすでに⾏われて
きた。例えば Chin et al.（2015）は、学⽣を対象に、Facebook の投稿に対して「いいね」
⾏動を⾏う動機に関する研究を⾏った。複数のモチベーション研究をもとに、5 つのモチベ
ーションが、「いいね」⾏動への態度（Attitude toward Behavior）に正の影響を及ぼすとい
う仮説を実証した。5 つのモチベーションとは、1）消費中の楽しみや娯楽やリスクを追求
する快楽的動機（Hedonic Motivation）、2）資源や情報など実⽤的に必要なものを⼿に⼊れ
ようとする功利的動機（Utilitarian Motivation）、3）準拠集団の期待に合わせて⾃⾝の⾏動
を変化させようとする服従動機（Compliance Motivation）、4）対⼈関係から個⼈が他⼈の
影響を受けて⾏動や態度やイデオロギーを変化させようとする順応動機（Conformity 
Motivation）、5）対⼈関係からの愛情や良好な関係性を求める親和動機（Affiliation 
Motivation）である。加えて、合理的⾏動理論（Theory of Reasoned Action: TRA）（Fishbein 
& Ajzen, 1975）をもとに、⾏動への態度と Facebook 上の準拠集団からの期待に答えようと
する主観的規範（Subjective Norm）が、⾏動意図を媒介して実際の⾏動に影響を及ぼすと
いう仮説を⽴て、⾏動への態度と主観的規範が「いいね」をクリックする意図（Behavioral 
Intention）を⾼め、⾏動意図が実際の「いいね」⾏動（Actual Behavior）に正の影響を与え
ることを共分散構造分析により明らかにした。 

Chu and Kim（2011）は、「いいね」や「シェア」を eWOM の⼀種と捉え、eWOM を⽣
み出すモチベーションを 400 ⼈の学⽣サンプルを使⽤した質問表調査より実証した。Chu 



 35 

and Kim（2011）は、eWOM に関する過去の研究を整理し、eWOM がオピニオン・ギビン
グ、オピニオン・シーキング、オピニオン・パッシングに区分できると提唱した。本論で着
⽬するラーカーの⾏動としての「いいね」や「シェア」は、オピニオン・パッシングに該当
するため、本論では「いいね」や「シェア」⾏動を⼝コミとは扱わないものの、関連研究と
して当該論⽂をレビューする。eWOM を発⽣させる動機を検討するにあたり、社会的関係
（Social Relationships）に関する主要な概念として、SNS でつながっている⼈とコンタクト
をとる頻度であるつながりの強さ（Tie Strength）、SNS の友⼈との類似度（Homophily）、
SNS の友⼈への信頼（Trust）、対⼈的影響（Interpersonal Influence）を挙げ、eWOM への
影響⼒を検証した。特に対⼈的影響については、友⼈の期待に応えるように動く規範的影響
（Normative Influence）、情報通の他者からの製品やブランドについての情報に影響される
情報的影響（Informational Influence）に分類した。結果、信頼、規範的影響、情報的影響
は、3 区分した SNS 上の eWOM ⾏動の全てに正の影響を及ぼし、つながりの強さは、オピ
ニオン・ギビングとオピニオン・シーキングに正の影響を与えることがわかった。⼀⽅で、
類似度と SNS の eWOM ⾏動には負の影響が⾒られた。これらの結果より、規範的影響と
情報的影響からなる対⼈的影響が、オピニオン・パッシングを含む⼝コミを誘発していると
わかる。本論で扱う SNS 上の⼤多数の他者の「いいね」や「シェア」による態度表明は、
第 2 章で議論した通り、対⼈的影響を含む広義の社会的影響と捉えられるため、SNS 上の
⼤多数の他者がそれを閲覧したユーザーのオピニオン・パッシング⾏動を誘発するであろ
うことは推論できる。ただし、これらの結果を解釈するにあたって、Chu and Kim（2011）
が想定する SNS とは、Facebook、MySpace、LinkedIn、AOL Hometown、Windows Live 
Spaces などの、コミュニティーの要素が強いプラットフォームであったことには留意する
必要がある。 

このように、既存研究で明らかにされてきたこれらの動機は、準拠集団内のコミュニケー
ションを前提とした「いいね」や「シェア」⾏動の動機であり、SNS プラットフォームの性
質に依存する。ラーカーが集積し、⼤多数の他者となる SNS プラットフォームは、必ずし
も繋がりのあるコミュニティー内でのコミュニケーションを前提としない Twitter や、ユー
ザーによっては情報収集のためだけに使⽤する Instagram のように、別のプラットフォー
ムでも同様の動機が⽣じるのかを探索する余地がある。そこで、第⼀のリサーチギャップと
して、Facebook のようにコミュニティーの要素の強い SNS に限らず、Twitter や Instagram
のように準拠集団内でのコミュニケーションを必ずしも前提としないプラットフォームを
含んだ SNS における個⼈の集積動機を探索する必要がある。したがって第⼀の研究課題は、
なぜラーカーは「シェア」や「いいね」をするのかを探索的に明らかにすることとする。 
 個⼈がどういった動機で集積するかを明らかにすることは、ラーカーの動態を理解する
ために重要であるが、他⽅で、集積している状態を他のユーザーがどのように認識している
かを探索的に検証してはじめて、「いいね」や「シェア」の集積が持つ意味や影響⼒を理解
することができる。他のユーザーが評価するものに対して個⼈が共感、同調する現象は、バ
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ンドワゴン効果として知られ、その同調の規模が⼤きくなることによってもたらされる他
のユーザーへの正の影響は、特にブランド・コミュニティー研究において実証されている。 

バンドワゴン効果は、実験によっても実証されている。Sundar and Nass（2001）は、情
報の選択者によって、選ばれた情報への態度がどのように変化するかを実験した。6 つのオ
ンラインニュース記事から 1 つを選ぶ選択者が、編集者の場合、コンピューターによる機
械的な選択の場合、他のユーザーの場合、被験者の場合、という条件をつけ、選択者ごとに、
選ばれたニュースの評価がどのように変化するかの実験である。評価項⽬として、信憑性
（Credibility）、好感（Liking）、質（Quality）、代表性（Representativeness）、総合評価
（Combined）にどのような差が出るかを質問紙調査より検証した。その結果、他のユーザ
ーによって選択されたニュース記事への好感、質、総合評価のスコアが、他の情報源によっ
て選択されたニュース記事と⽐較して⾼くなったことより、他者が良いと評価しているも
のに対して個⼈が好意的な印象を持つ、バンドワゴン効果が発⽣していると結論づけた。 

バンドワゴン効果に代表されるように、個⼈が同調し、その数が⼤規模になることで、そ
の他のユーザーに正の影響を及ぼすことは議論されてきた。しかし、いずれの研究も、消費
者⾏動への影響に着⽬したものであり、⼤規模な他者をユーザーがどのように認識し、⾏動
に移したかは検討されてこなかったという限界がある。例えば、Chen et al.（2019）は、同
調研究をもとに、サイレントマジョリティーとされるユーザー⾏動として、⼤勢の⼈々に⽀
持される⼈気コンテンツを拡散する⾏動があることを実証した。Ding et al.（2017）は、未
公開映画の公式 Facebook ページに付与された「いいね」数がもたらす、映画の興⾏収⼊へ
の影響を公開データより実証した。実証結果によれば、Facebook 上の「いいね」数が多く、
最新のものであるほど、映画館の興⾏収⼊へのより強い正の影響が⾒られた。このように、
⼤多数の他者に⽀持される SNS 上のコンテンツは、実際の消費者⾏動に正の影響を及ぼす
ことが確認されているものの、消費者がどのような認識を形成して⾏動に移したかは考慮
されていない。加えて、Facebook、Twitter、Instagram などの代表的な SNS の初版がリリ
ースされてから⼗数年が経った現在、ユーザーが SNS 使⽤経験を重ねたために、⼤多数の
他者の認識を単純に数として評価しない可能性も出てきた。近年、企業が広告ツールとして
SNS を頻繁に利⽤するようになったことから、ユーザーは、ステルスマーケティングなど
も経験し、純粋に「いいね」や「シェア」の数が多いことに懐疑的になる場合もある（Cresci 
et al., 2015; De Veirman et al., 2017）。したがって、このような複雑な実態を把握するため
にも、他者の規模が持つ意味をユーザーがどのように認識するのかを定性的に検討するこ
とが必要となる。したがって第⼆の研究課題は、ラーカーが集積することで、どのような影
響⼒を持ち得るのかを明らかにすることとする。 
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 検証⼿法 
デプス・インタビューは、１対１の対⾯形式の個⼈インタビューを⾏った。インタビュー

の実施期間は 2019 年 10 ⽉から 2020 年 1 ⽉であり、１⼈あたりの所要時間は約 35〜60
分、サンプル数は 30 名である。 

定量分析として⽤いられる構造化インタビューに対して、定性分析において⽤いられる
インタビュー⼿法には、研究者が⾜がかりとなるような質問のみを投げかけ、その後は⾃由
にやり取りを⾏う⾮構造化インタビュー（Unstructured interview）と、研究者が事前に作
成したインタビューガイドに基づいて回答者が⾃由に発⾔することができる半構造化イン
タビュー（Semi-structured interview）の⼆種類がある（Bryman, 2015）。Study 1 において
は、事前に筆者がインタビューガイドを作成する半構造化インタビューの形式を採⽤した。 

半構造化インタビューを採⽤した理由は、2 つの研究課題に関して、具体的な SNS 使⽤
経験を想起するためのプロセスとして、SNS の使⽤経験を尋ねる導⼊質問から、研究課題
に直結する特定質問を経て、より深く解明するための探索質問を⾏うという⼿順を回答者
間で統⼀するためである。具体的には、第⼀の研究課題については、SNS プラットフォー
ムの普段の利⽤経験を話してもらう導⼊質問を通して、回答者に具体的な使⽤経験をイメ
ージしてもらった後に、「いいね」や「シェア」をするタイミングについて尋ねることで、
⾃⾝の過去の経験を想起しやすくなると考えられる。第⼆の研究課題については、⼤多数の
他者の集積をどのように受け取っているかを具体的な SNS プラットフォームをイメージし
ながら回答してもらう必要があり、インタビューガイドの作成は、回答者ごとにイメージす
る事象の幅の⼤きな乖離を防ぐことができると考えられる。実際に実施したインタビュー
の流れは、Appendix 1-1 に⽰す。 

インタビュー中は、被験者の同意のもと、インタビュー⾳声を録⾳した。後⽇、録⾳した
⾳源をもとに被験者の発⾔を具体的な⽂脈や発⾔背景も含めて⼀⾔⼀句書き起こし、テキ
スト原稿を作成した。テキスト原稿の分析にあたって、被験者の発⾔から命題を導出するた
めのコーディングを⾏った。本論における Study 1 は、定量調査の前の実態調査の位置付け
にあるため、グラウンデッド・セオリー・アプローチのように、現象に基づく理論の構築と
いう厳密な展開や複数の研究者によるコーディングと評価者間信頼性の確認は⾏わないも
のの、発⾔をカテゴリー分けし、既存研究と関連付けて整理する⼿続きに関しては、構造⽴
ったグラウンデッド・セオリー・アプローチのコーディングプロセスに従った。はじめに、
類似する発⾔をカテゴリーごとに分類するオープンコーディング（Open coding）を⾏い、
オープンコーディングの後に理論の建設や現象の理解を深めるアクシャルコーディング
（Axial coding）を⾏い、その後に他の概念や既存研究と関連付けながらコア概念を選択す
るセレクティブコーディング（Selective coding）を⾏うという順序に従った（Strauss & 
Corbin, 1998）。類似するコメントをコーディングによってカテゴリー分けし、既存研究と
関連付けて解釈することにより、Study 1 の 2 つの研究課題に対応する命題の導出を⾏った。 
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 データ 
調査は、SNS のアクティブユーザーでありながら、積極的な投稿をしない消費者、すな

わちラーカーを対象に⾏った。本論は、可視化された「いいね」の数や「閲覧数」、すなわ
ち本論で⾔う「ラーカーの集積」の影響を受ける、その他のラーカーの態度表明並びに⾏動
意向に焦点を当てる。よって、被験者の対象も普段 SNS 上で積極的に発⾔をしない⼤勢の
SNS ユーザーであるラーカーに限定した。 
 30 名の被験者のうち、20 名は筆者によるコンビニエンスサンプリングより対象者を選出、
10 名はマイボイスコム株式会社のモニターを使⽤し、⾸都圏在住の被験者要件を満たす消
費者より選出した。研究協⼒に対する謝⾦は、著者が招集した被験者には図書券を、モニタ
ーには現⾦を⽀払った。なお、具体的な被験者要件、並びに被験者の主要属性は表 3-1 と表
3-2 に⽰した。 
 
表 3-1. 被験者要件 
要件 
1 18〜39 歳（性別・職業不問） 

2 Facebook、Instagram、Twitter の SNS アカウントのうち、どれか１つでも持ってお

り、それを使用していること 

3 SNS の利用行動として、自ら情報発信をするよりも、以下の行動を取ることの方が

多いこと 
・他人・友人・ブランドのアカウントから発信される情報コンテンツを閲覧する 
・その情報コンテンツに「いいね」を付与する 
・その情報コンテンツを「共有」（例：シェアやリツイート）する 
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表 3-2. デプス・インタビュー被験者の主要属性 
属性 内訳（n=30） 
性別 男性：40.00% 

女性：60.00% 
年齢 平均：28.73 歳（SD = 3.71） 
職業 公務員：6.67％ 

会社員：66.67％ 
パート・アルバイト：3.33% 
主婦：3.33％ 
学生：20.00％ 

 
 結果 

5-1.  ⼤多数の他者の集積動機 
はじめに、第⼀のリサーチ・クエスチョンである、ラーカーの集積動機についてである。

30 名の被験者の回答内容をまとめると、ラーカーが情報コンテンツの伝達⾏動、すなわち
「いいね」や「シェア」を⾏う動機として、1）発信者との相互関係、2）コレクション欲求、
3）コンテンツ内容に起因する要因、4）⾒返りを求める要因、5）他者の⽬を意識した動機、
6）情報発信者の属性や性質に起因する要因があることがわかった。SNS というコミュニテ
ィー内のメンバーとの関係性を意識したり、個⼈の主観的な感覚に基づいたりする動機な
ど、⼀部は既存研究で明らかにされており、被験者のインタビュー内容の妥当性も伺える。
⼀⽅で、新しい知⾒として、セルフブランディングの意味と解釈できる他者を意識した動機
や、素⼈らしさを持つ発信者が急激に⼤⼈気になるプロセスへの関⼼は、SNS における⾮
発⾔者のユニークな集積動機として⾔及された。 
 
1）発信者との相互関係性に起因する動機 
 ラーカーが情報拡散⾏動を取る動機の⼀つに、情報発信者への思いやりを⽰したり、過去
の⾃分の投稿に対して「いいね」をしてくれたお礼の気持ちをこめたりする動機がある。ま
た、「いいね」や「拡散」を、コミュニケーションの⼀種、あるいは発信者への好意・愛着・
信頼を⽰す⼿段と捉えることもわかった。発信者との相互関係性を意識した「いいね」や
「シェア」⾏動は、Facebook と Instagram において顕著に⾒られた。Facebook は、実名利
⽤かつ職場の⼈間関係を含む、現実社会の知⼈とつながりのあるプラットフォームである
ため、公式的な側⾯を持つ。その点、Instagram はよりプライベートな側⾯を持つ。 
 
⼀部抜粋： 
[No. 9]    本当にいいなと思ったときだけおす。あと、たまに⾃分が投稿するじゃん。「い
いね」をしてもらうじゃん。申し訳ないなと思って、お礼で「いいね」する（笑）。いつも
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ごひいきにありがとうございますみたいな。僕も「いいね」をさせていただきますみたいな。 
 
[No. 13]    Facebook だったら、だいたい友達のに「いいね」する。⾃分の親しい友達だ
ったら、だいたい何をしていても、サポートとして、「いいね」する。あとは、そこまで親
しい友達ではなければ、すごい綺麗な場所をあげていたり、⼤事なイベントを載せていた
り、結婚式とか⼦供できたとか、写真があれば写真に「いいね」をする。 
 
[No. 17]    最近は、ほぼ Instagram。友達の楽しそうな写真。結婚式とか。楽しそうとい
うのでも、記念のやつ、結婚式とか記念⽇とか誕⽣⽇とかには、結構「いいね」する。 
 
[No.19]  友達の投稿に対して、社交辞令の意味でしか（「いいね」を）しないから、検索
とかして、⾷べ物とか、それがすごく良かったからって、「いいね」はしない。なぜなら恥
ずかしいから。「いいね」したってバレるじゃん？ 
 
[No.21]    （Facebook は、）友達の⾒たらだいたいつけます。⾒たよっていう合図な感じ
で。（中略）（Instagram は、）友達の投稿とか、裏アカ（裏アカウント：本名を明かしている
アカウントとは別に保有する、匿名利⽤しているアカウント）の知ってる⼈とか、フォロワ
ーになってくれた⼈に基本的には「いいね」して。 
 
[No.30]    （いいねをする）パターンで分けると、友⼈に関して⾔えば、「いいね」をくれ
るからっていうのが⼤きいのと、あと、例えば学⽣時代の友達と飲みましたという投稿だっ
たら、そういうのは共感できるんですよね。だから、共感度が強ければ、より「いいね」を
おしたくなるとか。ほとんど共感の部分が多いですね。 
 
 発信者との相互関係に起因する動機は、消費者が SNS を使⽤する動機とも合致する。SNS
の継続した使⽤動機を実証した Lin and Lu（2011）は、ネットワーク外部性とモチベーシ
ョン理論より、友⼈や知⼈の SNS ユーザーが多いことが、ネットワーク効果の直接効果を
⾼め、ユーザーが有益性や楽しさといった便益を知覚することで、SNS の継続利⽤につな
がることを実証の⼀部より⽰している。同様に、Laroche, Habibi, and Richard（2013）で
は、ソーシャル・メディア上のブランド・コミュニティーは、消費者と製品間、消費者とブ
ランド間、消費者と企業間の関係性と同様に、消費者と他のユーザー間の正の関係性を構築
し、それらのポジティブな関係性は、ブランドへの信頼やロイヤリティーに正の影響を及ぼ
すことが実証されている。すなわち、Study 1 において、ラーカーの情報伝達⾏動の動機と
して、SNS 上の知⼈・友⼈との関係性に依存した動機が⾒られたことは、先⾏研究の知⾒
とも⼀致する。 
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2）コレクション欲求に起因する動機 
 今回対象とした Facebook、Twitter、Instagram の３つの SNS は、「いいね」や「拡散」
をした他⼈の投稿を、⾃⾝のアカウントページに記録として残す機能が存在する。特に
Facebook は、コンテンツカテゴリーごとに情報が⾃動的に分類され、Instagram は⾃⾝で
カスタマイズしたカテゴリーごとに情報を保存できる。これは、後に⾒返す可能性があるも
のについて、情報⾃体を保存する⾏動にあたる。 
 
⼀部抜粋： 
[No. 7]    短期的に使う予定があったり、予定があるものは「いいね」しています。すご
く忘れそうで、⻑期で使うものは保存の⽅を使ってます。端的な例でいうと、ベビー⽤品が
あるじゃないですか。まだ⾚ちゃんはいないけど、将来的にいつか必要になるかなと思って
かわいいと思ったら保存していたりする。（中略）髪の巻き⽅とかは保存してますね。あと
はホームトレーニングの動画とか。スクワットのやり⽅とか。 
 
[No. 10]    インスタは保存ができるじゃん。あれを「いいね」代わりに使って、本当に気
に⼊ったやつは、もちろん「いいね」するけど。保存機能をログの代わりに使っている。 
 

このように、情報収集やコンテンツ⾃体を収集することを⽬的として「いいね」、あるい
は、特定の SNS 機能である「保存」を⾏う場合があることもわかった。消費者⾏動として、
趣味の領域において、収集欲求があることを⽰した Skov (2013)の知⾒とも合致する。記録
を⽬的とした「いいね」やそれを代替する保存機能を使⽤することより、SNS をコミュニ
ケーションのツールとしてではなく、情報探索のツールとして使⽤する実態が明らかとな
った。SNS の中でも、特に Instagram においてこの傾向が強く⾒られた。 
 
3）コンテンツに起因する動機  
 コンテンツの内容への共感、内容の新規性や希少性、内容への驚嘆といった、情報コンテ
ンツの内容に依存する動機も⾔及された。 
 
⼀部抜粋： 
[No. 16]     （Twitter で、⾃分の仕事に関係のある）⼈事系の話とか。たまにしか開かな
いけど読んだときは「いいね」する。（中略）（「いいね」する理由として）共感もあるね。 
 
[No.26]    （いいねをするのは）やっぱり他にないもの。⼀番僕がよく押すのは、発⾊リ
ングを作っているところがあるんですよ。シルバーとかゴールドとかも扱っていたりする
んですが、レアメタルっていう、チタンとかタンタルとかってあるんですけど、やり⽅はわ
からないんですが、電気を通すと虹⾊みたいになるんです。⾊が出る。それを扱っているメ
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ーカーさんのところによく「いいね」を押す。 
 
[No. 27]    （Twitter で、ラーメン屋の野菜のトッピングを）5 ㎏⾷べたとか。例えばの
例ですけど。そういうのがあったら、すげえなとか思ったり。あとは、結構個⼈の店舗で、
その⽇限定とか、何周年記念でその⽇だけ限定にやりますとかいう情報があって、そういう
のが投稿されてたら、いいなと思って、「いいね」します。 
 
[No.30]    （Facebook で）ビジネスの個⼈でつながっている⼈に関して⾔えば、書いてあ
る内容がたまたま⽬に⽌まったとか、⾃分の興味があるコンテンツだったとか、⾃分の興味
のある投稿内容だったとか、そういうときに、じっくり読んで、読んだお礼として「いいね」
をする傾向が強いかなというふうに思います。あと、もうひとパターンが企業ですね。ビジ
ネス上で繋がっている企業さんに関しては、⾔ってしまえば拡散⽬的ですね。その企業さん
が⾊々イベントの情報をあげてくれるので、創業に関するイベントとか。私のバックにも、
友達として創業したい⼈とか、創業⽀援をしている⼈とかもいるので、私が「いいね」する
ことによって拡散効果があるかなと思って、「シェア」だったり「いいね」をつけて、みん
なに⾒て欲しいという。 
 
 これは、コンテンツの内容と情報受信者の実⽣活との結びつきの程度によってユーザー
の拡散⾏動が変化することを明らかにした Wang, Miao, Tayi, and Xie（2019）の研究結果
とも整合する。Wang et al.（2019）では、実⽣活との結びつきが⼤きいコンテンツは、SNS
においてハブ機能を果たさないユーザーが情報発信者である場合に、ハブ機能を果たすユ
ーザーが発信する場合と⽐較して、他のユーザーの拡散⾏動に正の影響を与える。⼀⽅、実
⽣活との結びつきが⼩さいエンターテインメントコンテンツなどについては、ハブ機能を
果たすユーザーが情報発信者である場合の⽅が、周囲の拡散⾏動に正の影響を与えること
がわかっている。すなわち、実⽣活との関わりが深いコンテンツについては、⾃分と同じよ
うな職種についている⼈や、同様の趣味を持つ⼈の投稿を拡散する傾向にあるといえる。 
 
4）⾒返りを求める動機 
 企業のプロモーションやキャンペーン活動の⼀環として、「いいね」や「拡散」をするこ
とで賞品を提供する場合がある。これは、懸賞⽬的で情報拡散⾏動を取る場合である。 
 
⼀部抜粋： 
[No. 1]    リツイートするのはね、イベント。例えばリツイートしたらアイスクリームを
もらえるとか。 
 
[No. 20]    Facebook で、1 回、「いいね」とフォローすると、当たるみたいなやつがあっ
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て。1 ヶ⽉間だけ、（SNS のプライバシー設定としてかけている）鍵を外して、コート当た
んないかなと思って。三陽のコート当たんないかなと思ってやったことがあったけど、当た
んなかった。もう⼆度とやらない（笑）。裏アカ（匿名で使⽤するもう 1 つのアカウント）
持ってる⼈だったらいいけどね。 
 
[No.21]    たまにかな。あまりしないけど。懸賞サイトとかでリツイートしないといけな
い場合とか。 
 

消費者が追求する功利価値と快楽価値のうち、功利価値は⾦銭的な報酬などの外的要因
を指し、快楽価値は消費者の持つ喜びや楽しさといった内的要因を指すが、⼀般的に、外的
要因と内的要因は、弁別されたモチベーションである（Babin, William, and Mitch, 1994）。
他⼈とのつながりに「いいね」⾏動や「シェア」⾏動の動機を⾒出す内発的動機づけがある
⼀⽅で、企業の懸賞やプロモーションの⾒返りという外発的動機づけによる情報拡散⾏動
があることも、既存研究の知⾒と整合する。 
 
5）他者からの認識を意識した動機 

他のユーザーから⾃⾝がどのように認識されるかを意識した「いいね」や「シェア」⾏動
が⾏われる場合もある。他⼈に⾒せたい⾃⾝の趣味や思考を暗に伝える、セルフブランディ
ングの意味を持った態度表明、拡散⾏動も⾔及された。 
 
⼀部抜粋： 
[No.2]    まあ、実名か実名じゃないかっていうのもあるんだけれど。Facebook だと結構
選びますよね「いいね」するのは。こいつこれに「いいね」してるのかよみたいなのが、他
の⼈にばれるわけじゃないですか。しかも、誰それさんがこれに「いいね」しているってい
うのが、ばれちゃったりするから、あんまり仲間うちのふざけた投稿を、Facebook では「い
いね」はしないかな。（中略）だから、完全匿名だったら「いいね」するのと、⾃分の⾜が
付く場合に「いいね」するものは全然質が違う。 
 
[No.3]    誰が「いいね」したか⾒えるじゃないですか。⾃分のブランディングというか、
⾃分のイメージとあまり合わないものについては「いいね」をおさない。 
 
[No.5]    ⾒られる。意外と⼈の「いいね」の投稿をチェックしている⼈がいるんだってい
うことに最初の段階で気づいて。⾃分のタイムラインにはインスタには流れてこないです
けど。誰々がこれに「いいね」しましたとかっていう情報は。ただ、⾒ようと思えば何に「い
いね」したか⾒られるので。意外と⾒られていると思って。 
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[No.18]    今はあんまり、「いいね」すると、⼈に出ちゃうじゃないですか。公式の（Twitter）
アカウントを使っていると。それなので、あんまり「いいね」できないですけど。だから、
「いいね」は控えてスクリーンショットだけ取ることがあります。ばれたくないじゃないで
すか。「いいね」がばれてもいいやつは「いいね」しますけど、ばれたくないのはしない。 
 
[No.25]    本当に、動画とかの⽅が、興奮度合いが違うので、動画を載せていて、かつ、
いろんな⼈が⾒ていそうな。他の⼈も「いいね」とかリツイートとかしている投稿に対して
は、乗っかろうかなとは思います。 
 
[No.28]    なんか、リツイートの⽅が、知らしめる感じというか、⾃分が好きなものをリ
ツイートすると、こういうものも好きなんだなぐらいに思ってもらえたりするような。「い
いね」は本当に⾃分⽤みたいな。 
 
 印象管理（Impression Management）の領域では、⾃⼰⾼揚（Self-enhancement）やアイ
デンティティーシグナリング（Identity Signaling）の意味で⼝コミ⾏動が⾏われる（Berger, 
2014）。「いいね」ボタンを押して⾃⾝の態度を⽰したり、投稿を「シェア」して他のユーザ
ーに⾃⾝の関⼼事を広めたりすることは、⾃⾝の印象をブランディングしているとも解釈
できる。 
 また、SNS 上の⾮発⾔者が他者認知要因に基づいて情報伝達⾏動を⾏うことは、オピニ
オン・ギビング、オピニオン・シーキング、オピニオン・パッシングという 3 種類の eWOM
を⾏う動機の１つとして Chu and Kim（2011）が検証した、規範的影響とも整合する。規
範的影響とは、他者の期待を受け⽌めて、その期待に応えようとする⾏動を取ることを指
す。これは、他者の⽬を意識して、他⼈が望む⾃⾝のイメージに合致した⾏動を取ろうとす
る思考である。このように、SNS 上のラーカーは、⾃⾝が望む⾃⼰像や他者が望む⾃⼰像
を意識して情報拡散⾏動を⾏うという動機を持つことがわかった。 
 
6）発信者に起因した動機 

最後に、情報発信者に商業らしさを感じるかどうかでも、投稿内容に対して好感を持つか
どうかが変わるという。素⼈が稀に出す良質な情報であったり、情報源と発信者の専⾨性の
合致が⾒られたりし、それが⾃⾝の趣向と合致した時に好意的な意識を持つ傾向がある。 
 
⼀部抜粋： 
[No.6]    だいたい、商業のにおいがするのは、いつ発売とか、すごく好意的な意⾒ばかり。
だけど⼀般の⼈だといついつ発売したんだってとか、いついつから発売とかないから、本当
に好きで書いてるんだなって思う。だから、そっちのほうが好印象かな。 
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[No. 13]    （情報発信者が）何かの専⾨家であれば、それについて話していれば信⽤でき
る。その⼈にそのトピックのバックグラウンドがあれば信頼できるけど。ただ⾔ってるだけ
なら、芸能⼈でも⼀般⼈でも信頼しないかも。  
 
[No.15]  Twitter だったら今まさに仕事関連の⼈をフォローすることが多くて、そうする
と、実績を出した⼈が⾔ってるのか、名前も出さず書いた⼈が同じ内容⾔ってる時とかも、
実績出した⼈の⽅が、そうだよねとは思うかも。 
 
[No.24]    インフルエンサーも個⼈ですけど広告に近いですよね。そういう気持ちがあっ
て、広告は広告かなって。個⼈の良質な偶然⾒つけたんだなっていう感じが⾒られれば、そ
ういうのを尊重して「いいね」したりシェアしたりしたくなりますね。 
 

これは、より企業サイドに近いインフルエンサーよりも、より⼀般消費者に近いマイクロ
インフルエンサーがマーケティング活動に活かされるようになってきた傾向（Backaler, 
2018）にも関連している。発信者の投稿内容がいかに実⽣活に即しているかが、情報受信者
の投稿内容への好意形成につながると解釈できる。 

第⼀の研究課題である、ラーカーの集積動機の結果については、これらの 6 つの命題が
導かれた。結果の⼀覧については、表 3-3 に整理した。 
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表 3-3. ⼤多数の他者の集積動機 
命題 集積動機の詳細 関連する既存研究 

1） 発信者との相互関係 情報発信者への思いやりを示したり、過

去の自分の投稿に対して「いいね」をし

てくれたお礼の気持ちをこめたりする

動機。「いいね」や「拡散」は、コミュ

ニケーションの一種、あるいは発信者へ

の好意・愛着・信頼を示す手段。 

Laroche et al. (2013) 
Lin and Lu (2011) 

2） コレクション欲求 情報収集やコンテンツ自体を収集する

ことを目的とした「いいね」や「保存」

機能の利用。SNS をコミュニケーション

のツールとしてではなく、情報探索のツ

ールとして使用する。 

Skov (2013) 

3） コンテンツ内容に起

因する要因 
コンテンツの内容への共感、内容の新規

性や希少性、内容への驚嘆といった、情

報コンテンツの内容に依存する動機。 

Wang et al. (2019) 

4） 見返りを求める要因 企業の懸賞やプロモーションの見返り

という外発的動機づけによる情報拡散

行動。 

Babin et al. （1994） 

5） 他者の目を意識した

動機 
他人に見せたい自身の趣味や思考を暗

に伝える、セルフブランディングの意味

を持った態度表明、拡散行動。 

Berger（2014） 
Chu and Kim (2011) 

6） 情報発信者の属性や

性質に起因する要因 
素人が稀に出す良質な情報であったり、

情報源と発信者の専門性の合致が見ら

れたりし、それが自身の趣向と合致した

時に好意的な意識を持つ傾向。 

Backaler（2018） 
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5-2.  個⼈としての⼤多数の他者の認識 
続いて、第⼆のリサーチ・クエスチョンである、ラーカーの集積がどのような影響⼒を持

ち得るのかを明らかにするため、ユーザーとしてのラーカー個⼈が、⼤多数の他者の集積を
どのように認識しているかをデプス・インタビューより考察した。その中で、他者の「いい
ね」の数は気にせず、⾃分⾃⾝の価値観を重要視しているという主張は多数聞かれた⼀⽅、
具体的な SNS の利⽤⽅法を尋ねながらインタビューを進めていく中で、ラーカーの集積を
⼀種の評価基準として意識しているという実態も明らかとなった。本節でははじめに、他者
による「いいね」や「シェア」の数は意識しないという主張をまとめる。その後に、⼤多数
の他者の規模が、それを閲覧したユーザーに影響を及ぼすことを、6 つの発⾒事実として整
理する。 
 はじめに、インタビューの中で、「シェア」や「いいね」の数を意識的に⾒たことはある
か、気にしたことはあるかを尋ねたところ、それらの他者の数よりも、⾃⾝の価値観をもと
に情報の評価やブランド・製品・サービスの選択をするという声が聞かれた。 
 
⼀部抜粋： 
[No.1 ]    他の⼈が閲覧している数とか「いいね」をしている数は気にしない。⾃分が判
断するから。 
 
[No.6]    普段から投稿の「いいね」数は、絶対気にしないよ。気にしたことない。しかも、
結構すぐスクロールしちゃうし。 
 
[No.27]    1 個も「いいね」がついていなくても（いいねを）つけると思います。僕の感
覚的に他の⼈がつけてるから、僕もつけようかなというよりは、⾃分でどう感じたかでつけ
ると思います。逆に⾔えば「いいね」は⼭ほどついていても⾃分が良いと思わなければつけ
ないと思いますし。 
 

付与されている「いいね」数は気にしない⼈がいる⼀⽅、⾃⾝は「いいね」数を意識しな
いものの、多くの「いいね」がついていることを、投稿者の承認欲求の充⾜機能と捉える被
験者もいた。これらの意⾒は、本論が意図する「いいね」数の規模の⼤きさがもたらす消費
者認知・態度・⾏動への影響とは直接関連しないものの、「いいね」を付与されないことの
投稿者の⼼理的なストレスや、「いいね」を多く獲得するために投稿者の過激な⾏動を助⻑
することを指し、社会的意義においては重要な観点である。 
 
[No.14]    「いいね」機能はいらないんじゃないかと思っていた。今までは「いいね」が
沢⼭もらえたら嬉しいのかなという気持ちだったから、いいなと思ったらすぐ押してたん
だけど。「いいね」すると嬉しいかなみたいな。でも、それ（Instagram 上で「いいね」数を
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数字として表記する機能）がなくなって、誰がしてるかもわかんなくなったから、本当にい
いねと思うことにしか押さなくなった。そういう意味では「いいね」がなくなってインスタ
は衰退するかなと思った。欲しい⼈とかも投稿しなくなるのかなみたいな。 
 
[No.16]    あんまり⾃分は（「いいね」の数は）気にしないけど、それで⼼が楽になった⼈
はいるんじゃない？と思う。みんな「いいね」の数とかで不安定になる社会だったから。⾃
分にはわかるんだよねでも。いいんじゃないって思う。いっぱいみんなが「いいね」してる
から「いいね」じゃなくて、本当にその⼈が「いいね」と思ったところに「いいね」すれば
いいし。 
 
[No.18]    （Instagram 上で「いいね」の数字が⾒られなくなった機能について、）いいと
思ってますけどね。「いいね」ついてない投稿とか、例えば⾃分が投稿して「いいね」がつ
いていなかったら寂しいじゃないですか。多少は。なので、それが相⼿にわからないんだっ
たらいいじゃないですか。（⾃分の投稿に対して、）⾃分で何件ついてるかは、わかるじゃな
いですか。他の⼈に何件ついてるとか⾒えなくてもいいんじゃないですかね。 
 

このように、被験者は「シェア」や「いいね」の数を単なる数字と捉え、他⼈がどう評価
していても、⾃分⾃⾝の価値判断を重視するという主張や、「シェア」や「いいね」数は承
認欲求の充⾜機能であると捉える意⾒が聞かれた。後者の意⾒として、被験者本⼈は「いい
ね」数は意識しないとしている⼀⽅で、承認欲求の充⾜機能であると解釈しているというこ
とは、裏を返せば、ユーザーの⼀般認識として「いいね」の数は意識的に⾒ているあるいは
⾒られているものであると認識しているとも考えられる。 

実際の⾏動を尋ねる中で、⼤多数の他者の規模は、⼀定の評価基準の役割を果たしている
という実態も明らかとなった。具体的に、⼤多数の他者の規模が、それを閲覧したユーザー
にとって、トピックの関⼼度の指標、情報の信頼度の指標、⾃⾝の⾏動を変化させる指標に
なり得ることがわかった。 
 「シェア」や「いいね」の数を⾒たことはあるか、気にしたことはあるかという質問に対
し、他者の評価よりも⾃分の価値観によって判断するという主張も上述の通り聞かれた⼀
⽅で、以下のコメントからは、⼤多数の他者の集積は、世の中の関⼼度や情報の信頼度の⽬
安としての判断材料になり得ることが考察される。 
 
⼀部抜粋： 
[No.3]    ありますね。例えば、Twitter の話だと、僕がフォローしているのは 99％⽇本⼈
なんですよね。なので、⽇本にいても、中国⼈なので、⼊ってくる情報が限られているじゃ
ないですか。⽇本⼈がよく注⽬している情報と、⾃分が注⽬している情報は違うので、もし
リツイートされている内容に「いいね」が沢⼭あれば、それは⽇本でもよく知られている内
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容なので、そういうことを知っておいた⽅がいいかなと思って、⾒ようかなと思うんです。 
 
[No.9]    リツイートとかされてるのを⾒る時に、みんながこれだけ関⼼があるんだって
いうのを判断するバロメーターに使っているから、そういう意味では、困るとは⾔わないけ
ど（「いいね」の数は）⾒れた⽅がいいかなとは思う。   
 
[No.21]    （料理のレシピに関する投稿について、）なんか、「いいね」の数を⼈気がある
レシピなのかなぐらいの確認には使っていた。あんまり「いいね」がないっていうことが⾒
ていても作る⼈が少ないのかなとか。それの⽬安にはしていたんですけど。なきゃないで、
いいかな。やっている⼈にとっては困るかもしれないですけど私は（投稿を）⾒ているだけ
なので。 
 
[No.23]  芸能⼈の中でも「いいね」の数が違ったりして。あまり⾒られてないのかなと
思っちゃったりはします。（ネガティブな意味で）⼈気ないのかなみたいな。 
 
[No.28]    あまり向こうがおしたからこっちもっていうことはあまりなくて。本当に単純
に、旅⾏の写真が上がってきたら綺麗だな、⾏きたいなと思って、純粋に「いいね」⾏きた
いなって。美味しそうなものが上がっていたら美味しそうだなくらいの、共感ですかね。 
↓ 
[No.28]  これだけの⼈が「いいね」を押しているんだすごいなっていう、世の中の反応
の指標みたいな感じにとらえていた感じはあるので、それがわからないと。 
 

このように、「いいね」や「シェア」の数は、⼀定の判断材料となることが⽰唆された。
特に、[No.28]の被験者の意⾒からは、「いいね」数について、対外的には意識していない⼀
⽅、潜在的には意識しているという複雑な認識があった。具体的には、⾃分が「いいね」を
押す時は他者による「いいね」数は気にしないと主張した⼀⽅、「いいね」数は世の中の関
⼼の指標として重要であるため可視化されている必要があると考えていた。これらのこと
より、「いいね」や「シェア」を代表とする⼤多数の他者の規模が⼤きいことは、消費者の
態度・⾏動意図・⾏動に何らかの影響を及ぼすことが考えられる。 

⼤多数の他者の規模が⼤きいことはそれを閲覧したユーザーに影響を及ぼすという命題
に基づき、⼤多数の他者の規模が影響をもたらす具体的な条件や特徴を整理した。⼤多数の
他者の規模が他のユーザーにもたらす影響は、以下の 6 つの傾向があるとわかった。第⼀
に、SNS プラットフォームの違いによって⼤多数の他者の規模が持つ意味は異なる。第⼆
に、投稿者が元来持つ影響⼒によって⼤多数の他者の規模が持つ意味は異なる。第三に、合
理的なユーザーは⼤多数の他者の数と他の指標を総合して⼤多数の他者の規模の意味を理
解する。第四に、ユーザー⾃⾝が、採⽤者カテゴリー（Rogers, 1962）のどこに位置すると
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認識しているかによって、⼤多数の他者の規模の意味は変化する。第五に、無意識的ではあ
るものの、ユーザーは⼤多数の他者の規模が多い投稿のみを閲覧している。第六に、⼤多数
の他者の規模は消費者⾏動をも変容させる（表 3-4）。これらの 6 つの発⾒事実を、具体的
なコメントから以下の通りに整理する。 
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表 3-4. ⼤多数の他者の集積の閲覧者による解釈 
命題 集積動機の詳細 

1） SNS プラットフォー
ムの違いによって⼤
多数の他者の規模が
持つ意味は異なる 

SNS プラットフォームの使⽤⽬的によって、「いいね」数が多い
ことの意味が異なる。特に、公的な使⽤傾向がある Facebook で
は、「いいね」数はほとんど気にしない⼀⽅、プライベート使⽤
の傾向のある Instagram では、「いいね」の数よりも誰が「いい
ね」をしているかを重視。他⽅、情報探索として SNS を利⽤す
る場合は、「いいね」数が評価指標になる傾向。 

2） 投稿者が元来持つ影
響⼒によって⼤多数
の他者の規模が持つ
意味は異なる 

⼀般⼈の投稿に対して⼤多数の他者が集積している場合に、特に
それを閲覧したユーザーの、投稿された情報に対する信頼性や好
感が⾼まる可能性。 

3） 合理的なユーザーは
⼤多数の他者の数と
他の指標を総合して
⼤多数の他者の規模
の意味を理解する 

「いいね」や「シェア」の規模を純粋な判断材料とするだけでな
く、フォロー数・フォロワー数の割合や、良し悪しの評価の割合
を鑑みて、「いいね」や「シェア」数を評価。 

4） 採⽤者カテゴリーの
位置付けにより、⼤多
数の他者の規模の意
味は変化する 

受け⼿が情報感度は⾼いと⾃負するコンテンツの場合、ラーカー
集積数が少なくても情報コンテンツへの態度はポジティブ。受け
⼿が情報感度は低いと⾃覚するコンテンツは、ラーカー集積数が
多くなければ、情報コンテンツに対するポジティブな態度が形成
されにくい。 

5） 無意識的にユーザー
は⼤多数の他者の規
模が多い投稿を多く
閲覧する 

無意識的に「いいね」の多い投稿を多く⾒ている実態。特定のキ
ーワードを含む投稿を検索するための機能であるハッシュタグ
を使⽤して情報検索する際に、検索で上がってきた上位の投稿
は、SNS 独⾃のアルゴリズムによって、「いいね」数や閲覧数等
の多いコンテンツなどから順に表⽰されている。結局、検索上位
コンテンツのみを情報として閲覧している。 

6） ⼤多数の他者の規模
は消費者⾏動をも変
容させる 

投稿の⼈気の評価基準としてラーカーの集積規模を評価基準に
したり、⾃分の⾏動を変化させるバロメーターにしたりしている
実態。 
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1）SNS プラットフォームによる違い 
第⼀に、⼤多数の他者の規模が他のユーザーにもたらす影響は、SNS の違いによって異

なることも⽰唆された。SNS ごとに、⼤多数の他者の集積数が気になる場合と気にならな
い場合があることもわかった。 
 
[No.3]    友達が「いいね」している投稿は、⾃分のところにたまに流れてきたりしますよ
ね。例えば、テラスハウスのこの⼈は、僕もフォローしているんですけど、友達が「いいね」
しているのが流れてきて、友達もこれを⾒ているんだっていうことがわかります。（中略）
同じことをフォローしているっていうことはその⼈とセンスが同じじゃないですか。好み
が同じなんですねっていうことがわかるので⾯⽩いですね。（Instagram 上では、誰が「い
いね」しているかは気になる⼀⽅で、Facebook 上では、）他の⼈の投稿に、誰が「いいね」
しているかは、あんまり気にしないかもしれないですね。 
 
[No.4]    インスタをぱっと⾒たときに「いいね」の数がわかりにくい。わかりづらいし、
誰々さんが「いいね」しましたとか書いてあるんだけど、具体的に何件と書いてない時があ
る。あとは、わざわざコメントを開くとかしないと⾒られない。だけど、Twitter だと、⼀
つのスペースに全部の情報が⼊ってるから、⽂字を読む延⻑で数字も読んじゃうっていう
感じなのかなと思ってる。 
 
[No.9]    （Twitter は、）リツイートとかされてるのを⾒る時に、みんながこれだけ関⼼が
あるんだっていうのを判断するバロメーターに使っているから、そういう意味では、困ると
は⾔わないけど、⾒れた⽅がいいかなとは思う。（Instagram の投稿は、）インスタの⽅が、
プライベートみたいな話だから、関⼼事とかいう⾒⽅で⾒てない。Twitter の⽅が検索エン
ジンとして使っている節があるから、パブリックな情報として調べていることが多いから。
（中略）その点 Facebook は難しくて、両⽅の側⾯が俺にとってあるから、だからちょっと
「いいね」の数が気になったりもする。 
 
 このように、個⼈が SNS プラットフォームをどのような⽬的で使い分けているかによっ
て、「いいね」数が多いことの意味が異なることがわかった。特に、職場の上司など、プラ
イベートをあまり知られたくない相⼿ともつながっている Facebook では、「いいね」数は
ほとんど気にしない⼀⽅、Facebook よりもプライベートをさらけ出せる相⼿とのみつなが
る傾向のある Instagram では、「いいね」の数よりも誰が「いいね」をしているかによって、
⾃分と同じ興味関⼼を持つ相⼿を⾒分ける実態があった。⼀⽅で、情報探索として SNS を
利⽤する場合には、「いいね」数が評価に重要になる傾向があるように推察された。特に
Twitter は情報探索に使⽤される傾向があり、⼈によっては Instagram も情報探索に利⽤し
ていた。Instagram を情報探索として使⽤する傾向は、特に⼥性に多く⾒られた。 
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2）情報発信者が元来持っている影響⼒による違い 
第⼆に、情報発信者が元来持っている影響⼒の有無によっても、⼤多数の他者の集積は意

味が変化することが⽰唆された。具体的には、⼀般⼈の投稿に対して⼤多数の他者が集積し
ている場合に、特にそれを閲覧したユーザーの、投稿された情報に対する信頼性や好感が⾼
まる可能性が⽰唆された。 
 
[No.17]    （⼀般⼈の投稿に多数の「いいね」が付与された状態を⾒たことについて、）私
の友達も誰かからのツイートだけど、経験ある。桃に⽣ハムを巻いて⾷べるとおいしいみた
いな話が、⼀時期、リツイート、リツイート、リツイート、リツイートみたいな感じになっ
てて、それは⼀般⼈がやってた。（中略）⼀般からリツイートされているのを⾒たら、芸能
⼈よりも、⼀般の⼈のほうが、信憑性というか話題性はあるかも。芸能⼈はリツイートされ
て当たり前だけど。⼀般⼈発信の投稿でそれがリツイートされてたら、それはすごいなって
思う。（中略）（この投稿を私も）この時はまわした気がする。なんか、Twitter の時は、リ
ツイートしやすかったかも。なんかよくあったし、⽂字だけじゃん。今は写真もあるけど、
始まりは⽂字だけじゃん。なんか、結構リツイートしてたかもしれない。リツイートが「い
いね」ぐらいのときなかった？評価基準っていうか。スペースも、Twitter の⽅がバーっと
出てきてたくさん⾒られるから、リツイートしやすい。Instagram は画⾯全⾯に出てくるか
ら、すごい主張が強め。だから、「シェア」する⽅も、よっぽどちゃんとしたものじゃない
と、「シェア」できない。私は。そこが違うんだと思う。インフルエンサーとかはそれをし
たいのかもしれないけど、私は普通の⼈だから、そこまで⾃分が得た情報をみんなにも伝え
たいっていう勇気は別にない。 
 
[No.23]    ⼀般⼈の⽅が信頼がある。芸能⼈は何でもかんでも「いいね」が多いじゃない
ですか。どんな投稿に対しても。それに対して⼀般⼈の⼈に「いいね」が沢⼭ついている場
合は、本当に良いコンテンツなんだなと思うので。（中略）（インフルエンサーは）、あまり
信⽤してないっていうか。どちらかというとそういう⼈は企業寄りかなと思うので。PR な
んだろうな。ステマなんだろうなって思います。（中略）（⼀般⼈の投稿の「いいね」数は）
⾒ますね。まあ多いと、やっぱり信頼できるのかなとは思いますよね。だいたいリツイート
とかで回ってくるのが多かったりするんですけど、そういうのって、だいたい沢⼭リツイー
トとかがされて回ってくる形なんですけど、すでに回ってきた時点で、内容は⾒る前からよ
さそうだなとは思ってしまう。 
 
[No.25]    ⼀般の⽅でも、引⽤みたいな形で広まっていくことに対しては、⾒ていて違和
感はない。この⼈も、影響⼒があるというか、みんなに⾒られるような投稿をしたんだなと
感じる。⼀般の⼈でも、モデルさんではないけどちょっとインフルエンサーみたいな感じで
やってる⼈は、若⼲商品とかを宣伝しているとちょっと桜かなと思ってしまうような感じ
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はあります。 
 
[No.28]    芸能⼈だったり、インフルエンサーは、ある程度フォローしている⼈も好きな
⼈が多くて認知度が⾼いから、まあそうだよねっていう感じには受け取ったりしますけど。
個⼈の⼈でバズっているのは、⼀⽬置いちゃうというか。ちょっとすごいなと思います。2，
3 ⽇前に⼤学の友達がちょっとバズっていてびっくりしちゃって。 
 
[No.29]    素⼈があげている⽅が⾯⽩いです。なんの気なしにやったことが⼤事になって
いる⽅が信憑性がある。（中略）⼀般⼈の⽅が好感が持てる。⼀般⼈の⽅が当然最初に⾒る
⼈が少ないじゃないですか。そこからどんどん広まっていく⽅が信憑性がある。 
 

このように、⼀般⼈が投稿者である場合に、特に⼤多数の他者の意味が⾼まることがわか
った。これは、インフルエンサーのように元来多くのフォロワーを抱えるアカウントであれ
ば、もともとのリーチ数が多いため、⼤多数の他者が集積することは当然のことと捉えられ
ている。しかし、もともとのフォロワー数が少ないアカウントの投稿に⼤多数の他者が集積
している場合に、⼤多数の他者の影響⼒がより強く正に働く可能性が⽰唆された。 
 
3）合理的なユーザーによる理解 

第三に、「いいね」や「シェア」の規模を純粋な判断材料とするだけでなく、フォロー数・
フォロワー数の割合や、良し悪しの評価の割合を鑑みて、「いいね」や「シェア」数を評価
指標とするような、合理的なユーザーの意⾒も聞かれた。 
 
[No.7]    （投稿の「いいね」数は、）⾒ます⾒ます。「いいね」の数が、鍵アカ（プライバ
シー設定の鍵をかけたアカウント）じゃない⼈しか⾒えないじゃないですか。だから、「い
いね」の数が少なすぎるからといって除外はしない。（飲⾷店の投稿について、）普通の⼈が
⾏っておいしかったんだろうなっていうのがわかるような感じだったら。インフルエンサ
ーじゃないような⼈を載せているようなものって、だいたい「いいね」の数が必然的に少な
いじゃないですか。フォロワー・フォロー数が少ないので。「いいね」数でカットする場合
は、あまりにも「いいね」が少なすぎるもの。「いいね」が多すぎるもの。それは、「いいね」
を、読みましたっていう理由でつけられていることが多そうなもの。インフルエンサーの⼈
だから「いいね」の数が多いっていう場合もあるじゃないですか。10 万とか超えてるタイ
プの「いいね」だったらあまり⾒ないけど、2 桁、3 桁くらいに「いいね」だったら参考に
しています。 
 
[No.8]    何万ビューとかあれば、その時点でもう信頼はできる。それで、あまりにも、「い
いね」が 100 とかしかなかったら、うん？ってなる。「バット」が 3 割超えてきたら、⼤丈
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夫？ってなる。「バット」が 50％超えたら、やばいでしょってなる。「グッド」と「バット」
を⾜して 100 にしたときにね。10%が健全な気がする。1 万の「いいね」に 1000 の「バッ
ト」だと健全な感じがする。1 割までは許容範囲。賛否両論あるよみたいな。主に YouTube 
の話をしてますけど。 
 
[No.16]    YouTube のここの数字はよく⾒る。いいねと下げるマークの数。なんかそれこ
そ、（⼦どもへの）鉄棒の技の教え⽅をぱーっと⾒たときに、この下げるマークが多いと、
良くないんだろうなと思って次の動画を⾒るとか。 
 
[No.21]    （飲⾷店に関する投稿について、「いいね」数が）多いほうが、本当においしい
のかなと思った。（中略）フォローしてる⼈に対しての割合とかも⾒たりはします。あまり
相違があると、⾦で買ったのかなとかも思うし。なんか、「いいね」している⼈が外国⼈だ
と、ん？と思ったりするし。⾏ってないのに、感想だけみて「いいね」ポチっとした⼈かな
と思ったり。（「いいね」している⼈のアカウント名も）さらっとは⾒ますね。 
 
4）⼤多数の他者の集積の意味はイノベーター度の⾃⼰認知度に起因する 

第四に、ラーカーの集積規模の意味は、受け⼿の情報享受スピードによって変化すること
も明らかとなった。これは、⼤多数の他者の規模を⽬にしたユーザーが、閲覧したコンテン
ツに関して、⾃⾝が Rogers（1962）の採⽤者カテゴリーのうち、どのカテゴリーに位置す
ると認識しているかによって、⼤多数の他者の規模の解釈が変わることを意味する。 
 
⼀部抜粋： 
[No.11]    誰かが投稿したものの「いいね」の数が⾒えないことは別にどっちでもいいか
なと思う。（中略）私の場合は、私が欲しい情報に対してアプローチしているから、それに
対しての周りの反応は別に気にならない。私がカッコいいと思ったポルシェの写真に対し
て「いいね」が付いていても付いていなくてもそこは関係ない。 
 
[No.12]  ⼤学のころに⽐べて、美容の迷⼦がなくなってきた。ある程度⾃分が使いたい
ものが決まってきたから、そこまで調べるっていうことがそもそもそんなに減ったかもし
れない。 
 
[No.18]    飲⾷店の基準でいうと、そもそも⾃分に回ってくる飲⾷店の情報で⾔うと、だ
いぶ後に位置してると思う。アーリーマジョリティーとレイトマジョリティーとなんとか
でいうと、飲⾷店の話で⾔うと⾃分は遅いと思っています。でもお笑いとか⾳楽の話で⾔う
と、⾃分は先にいると思ってるので、先にいるときの、信頼性の話は、ある程度、数が少な
いうちに届いているのでしょうがないなと思っています。だから別にそこの評価基準は低
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いです。だから、例えば 10 しか「いいね」がついてないにしろ、⾃分の位置しているステ
ージが早いと思っているから、そこは問題ないと思っている。でも、飯とかファッションと
かは、そんなに早い情報を⼊れている気がしないので、（中略）少ない情報があまり信⽤で
きない。ある程度バズっていないと⾃分のところまで来ないからっていう感覚はあります。 
 

このように、受け⼿が⾃⾝の情報感度が⾼いと⾃負するコンテンツの場合、ラーカーの集
積数が少なくても情報コンテンツに対する態度はポジティブだが、受け⼿が⾃⾝の情報感
度が低いと⾃覚しているコンテンツについては、ラーカーの集積数が多くなければ、情報コ
ンテンツに対するポジティブな態度が形成されにくい可能性がある。 

⼀⽅で、⾃⾝の情報感度が⾼いと⾃負するコンテンツ情報について、普段から「いいね」
がたくさん付与される特定の個⼈を知っているために、普段は「いいね」が少ない発信者か
らの投稿に⼤量の「いいね」が付与されている状態に対して敏感に反応し、その投稿に対し
ての魅⼒度が⾼まるという意⾒もあった。以下のコメントは、ラーメンに関する情報感度が
⾼い被験者のコメントである。 
 
[No.27]    ラーメン店だと、信者じゃないですけど、固定の、先程の話じゃないですけど
感覚的に、この⼈は、この店が出すならつけようみたいな⼈は絶対いるという感覚がありま
すと。この店だったら必ず「いいね」をつけようみたいな感覚の⼈ですね。なので、どちら
かというと個⼈。個⼈といっても、普段からたくさんついているような⼈だと、それも同じ
ステータスになっちゃうので、バズっていたとしてもあまり信⽤性はないというか。本当に
⾯⽩いか⾯⽩くないかのコンテンツの判断は⾃分がすることになってくると思うんですが。
普段はそうでもないけど、急激に「いいね」の数が増えたりとかしているほうが、そのコン
テンツ⾃体に魅⼒があるんじゃないかなという⾵に感じると思います。思うというか、⼀番
感じると思います。 
 

次の被験者は、ファッションに関する情報感度が⾼いために、ファッションブランドの
Instagram の投稿に対して「いいね」数が多いことは当たり前のことと認識しているという。
そのために、「いいね」数が多いことは意識しないとする⼀⽅、「いいね」が少ないことに対
しては敏感に反応する様⼦が伺えた。「いいね」が少ないことは、当該ファッションブラン
ドへの好意を低減させる可能性もある。 
 
[No.3]    インスタは、結構「いいね」されているかどうかは⾒たことはない。有名なブラ
ンドであればあるほど、「いいね」が沢⼭されていることは知っているので、その記事の重
要性というよりは、ブランド⾃体のマーケティング⼒が強いので、「いいね」が沢⼭されて
いるんだなっていう印象を持ちます。（有名なブランドなのに「いいね」があまりついてい
なかったら、）マーケティングが悪いなっていう（笑）。あるんですよ。⾃分はビームスとユ
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ナイテッドアローズとアーバンリサーチをフォローしているんですけど。普段はあまり感
じないですが、ビームスとユナイテッドアローズとアーバンリサーチは違う雰囲気のブラ
ンドじゃないですか。でも、インスタを⾒ると、ビームスはユナイテッドアローズやアーバ
ンリサーチの 5 倍とか 10 倍の数の「いいね」がついている。なんか、ビームスの⽅が、も
っと⽀持されているんだなっていうことが知れますね。何でこんなに差があるのか興味を
持って、記事を確認して、ユナイテッドアローズの記事は、ビームスほどファッション性が
ないというか。投稿内容。例えば写真の載せ⽅とか、そういうところを⾒⽐べたりしたんで
すけど。やっぱりビームスの⽅が、もっとファッション性がある気がしました。あとは、コ
ラボが多い。だから、そういう差を⾒るとビームスはマーケティングをよくやっているなと
思いました。（それを⾒て、ユナイテッドアローズやアーバンリサーチを嫌いになったりは、）
ちょっとしますね（笑）。 
 
5）無意識的な閲覧 

第五に、本⼈の中では「いいね」の数を意識してはいないものの、無意識的に「いいね」
の多い投稿のみを⾒ている実態があることもわかった。特定のキーワードを含む投稿を検
索するための機能であるハッシュタグ（「＃」という記号）を使⽤して Instagram 上で情報
検索する際に、検索で上がってきた上位の投稿は、SNS 独⾃のアルゴリズムによって、「い
いね」数や閲覧数等の多いコンテンツなどから順に表⽰されているが、結局上位コンテンツ
のみを情報として閲覧しているため、無意識的ではあるものの、⼤多数の他者の影響を受け
ているという実態があった。 
 
[No. 20]   （投稿を⾒る時に、「いいね」の数を気にしたことは）ない。⾯⽩いね、ないね。
改めて考えると。でも、よく考えると、レコメン（レコメンデーション：頻繁に閲覧する投
稿と関連した投稿を推奨する Instagram の機能）を⾒てるってことは、それは⾒せられてる
ものな気がするけどね。あと、ハッシュタグで検索すると、結局「いいね」とか、多分⾒ら
れてる回数が多いやつが上に来ると思うんだけど、結局上（検索の上位にくる投稿）しか⾒
ないよね、⾃分は。そんな下まで⾒に⾏かない。 
 

このように、⼤多数の他者の規模は、それを閲覧したその他のユーザーは意識していない
にも関わらず、⾏動に影響を及ぼしている可能性があることが明らかとなった。 
 
6）⾏動変容をもたらす指標 

⼤多数の他者の規模は、認識や態度にとどまらず、消費者⾏動をも変容させる指標にもな
り得ることが、第六の発⾒として以下のコメントから推察された。 
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⼀部抜粋： 
[No.2]    ⿇雀のプロをフォローしているんですけど、（中略）その⼈が本を出すと。その
販売会をするみたいなツイートがあって。結局買いに⾏ったんですけど。そのツイートで、
どのくらい、「いいね」とか「シェア」されてるかを、その⼈の他のツイートと⽐較して、
他の⼈がみんな来るのかなっていうのを気にしました。（中略）限定数部とかで、何時くら
いに⾏ったらいいんだろうっていうのを知りたくて。めちゃめちゃリツイートされていた
ら、⾏っても買えないし⾯倒くさいからやめようかなと思ったんだけど、そんなに、まあま
あかなみたいな感じだったから、⾏ったんです。 
 
[No.7]  セールしますっていう告知を個⼈のショッパーさんは載せるときがある。そこに、
「いいね」が沢⼭あるとこれ多分サーバーダウンするなって思って。それで実際にサーバー
ダウンしてたりもするので。「いいね」がこんなに多いやばいみたいな。これはすぐになく
なるなっていう。 
 
[No.25]  これだけたくさんの⼈が⾒てるとか、この⼈が投稿すると、この商品が⼈気に
なっちゃうなとか、欲しいならすぐに買いに⾏かなきゃとか、⾏動に移すスピードが変わっ
ていたんですけど。今、（Instagram では「いいね」の数が数値として表⽰されなくなり）そ
れがどれくらい影響を与えているのかがわからなくなってしまったので、ちょっと出遅れ
る感じがあります。 
 

このように、投稿の⼈気の評価基準としてラーカーの集積規模を評価基準にしたり、⾃分
の⾏動を変化させるバロメーターにしたりしている実態がある。また、1 件では影響⼒を感
じない投稿であっても、同じトピックの投稿が集積することによって、⼈気の指標につなが
ると解釈する被験者もいた。 
 
⼀部抜粋： 
[No. 15]   ⾷べログを⾒てちょっと怪しいなと思った時に、インスタで⾒るんだよね。あ
とは、件数は⾒るかも。1 個 1 個の「いいね」数は⾒ないけど、店名で調べた時に出てくる
写真の数は⾒るかも。写真⾃体が沢⼭出てくるか出てこないか。それは⾒るかも。だから、
いくつか⾔葉変えて検索してハッシュタグ⾒たりもするかな。何件出てくるかはよく⾒る
かな。（中略）（検索結果の件数が少なかった場合には、）⼀応、⾃分の検索ワードが悪いの
かなと思って別のワードでも調べてみるけどね。あまりにも⻑いお店の名前とかだとね。 
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 ⼩括 
Study 1 を通して、2 つの研究課題に取り組んだ。第⼀の研究課題として、なぜラーカー

は「シェア」や「いいね」をするのかを探索的に明らかにし、第⼆の研究課題として、ラー
カーの集積がどのような影響⼒を持ち得るのかを明らかにするため、ユーザーとしてのラ
ーカー個⼈が、⼤多数の他者の集積をどのように認識しているかをデプス・インタビューよ
り考察した。 

第⼀の研究課題について、ラーカーが情報コンテンツの伝達⾏動、すなわち「いいね」や
「シェア」を⾏う動機は、以下の 6 つにまとめられた。1）発信者との相互関係、2）コレク
ション欲求、3）コンテンツ内容に起因する要因、4）⾒返りを求める要因、5）他者の認識
を意識した動機、6）情報発信者に起因する要因が⾔及された。 

発信者との相互関係に起因する動機、コンテンツ内容に起因する要因、コレクション欲求、
⾒返りを求める要因は、従来の SNS コミュニティーにおける消費者間コミュニケーション
研究において既知であると⾔える。具体的には、発信者との相互関係に起因する動機は、
Chin et al.（2015）のいう対⼈関係における良好な関係性を求めようとする親和動機と同様
のモチベーションである。Laroche et al.（2013）のいう、ソーシャル・メディア上の対⼈関
係におけるポジティブな関係性が、ブランドへの信頼やロイヤリティーに正の影響を与え
る実証からも、SNS 上のユーザー間のポジティブな相互関係性の重要性が伺える。また、
コンテンツ内容に起因する要因、コレクション欲求、⾒返りを求める要因は、ラーカーが集
積することの影響よりも、個⼈の主観的な感覚や欲求に起因すると考えられる。具体的に
は、コンテンツ内容に起因する要因は、Chin et al.（2015）のいう快楽的動機や功利的動機
であったり、Wang et al.（2019）のいうコンテンツ内容と受け⼿の実⽣活との結びつきの強
さからくる要因と同様のものと考えられる。コレクション欲求も、好みの情報を保存する⽬
的で収集することにより、Chin et al.（2015）のいう快楽的動機や功利的動機を充⾜するこ
とに繋がると考えられる。⾒返りを求める要因は、功利価値（Babin et al., 1994; Chin et 
al.,2015）を探求する具体的な現象と捉えられる。このように、6 つの命題に分けられたラ
ーカーの集積動機のうち、4 つについては、これまでの既存研究の知⾒において解釈できる
内容であった。 

⼀⽅で、残りの 2 つの命題である、他者からの認識を意識した動機と発信者起因要因は、
ラーカーに着⽬した本研究において、ラーカーが集積する特記すべきインサイトに挙げら
れる。他者からの認識を意識した動機が SNS で顕著に⾒られる理由は、多数のユーザーと
常にオンラインで繋がっている SNS 上は、⾃⾝の意向に関わらず閲覧者のタイミングで情
報が受信されるため、全ての⾏動に他者の認識を意識せざるを得ない状況にあるためであ
る。他者を意識した動機は、Chin et al.（2015）のいう順応動機にも近似している。しかし、
順応動機が、他者から影響を受けてそれに応じて⾃⾝が変化することを表すのに対し、本研
究で⾒られた他者を意識した動機は、⾃⼰表現やセルフブランディングといった、⾃⾝がこ
う⾒られたいという姿を⾃ら決定し、「いいね」を通して発信することも含む。また、Chin 
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et al.（2015）や Chu and Kim（2011）が想定する「いいね」を付与する動機は、⾃⾝のコ
ンテンツへの態度変容や、その結果としての本⼈による⼝コミ発信という現象を想定して
いる。しかし、他者を意識したセルフブランディングの動機の結果として集積した⼤多数の
他者は、「いいね」を付与した本⼈の⾏動が、その「いいね」を閲覧したその他のユーザー
による、「いいね」を付与しているユーザーや「いいね」が付与されたコンテンツに対する
態度や⾏動を変容させる要素となり得る。したがって、「いいね」を付与する動機と態度に
関する研究は、当事者の動機と態度変容に限らず、それを閲覧したユーザーの動機や態度へ
の影響も含めた現象を分析対象とする必要があると考えられる。 

情報発信者に起因する要因についても、SNS において顕著に⾒られる集積動機に挙げら
れる。特に、インフルエンサーだけではなく、素⼈が発信する情報への好意的な認識が⾼ま
るのは、不特定多数の個⼈が関⼼を寄せていることが⾒えるようになった、SNS 上の消費
者間情報伝達に特有の事象である。情報発信者の素⼈らしさは、本⼈が元来保持するフォロ
ワー数の少なさや「いいね」数とフォロワー数の割合によって判断され、情報発信者の投稿
内容に対する専⾨性やバックグラウンドは、過去の投稿内容やプロフィール欄から誰でも
確認でき、専⾨性やバックグラウンドと投稿内容との⼀致も、それを閲覧したユーザーが
「いいね」を付与する動機になっている。これら、本研究から⾒出された、情報発信者に起
因する要因は、これまでの Chin et al.（2015）が想定する動機から態度のモデルや、Chu and 
Kim（2011）が想定する動機から⾏動のモデルといった、シンプルな消費者⾏動モデルに、
情報発信者の素⼈らしさや専⾨性といった、情報発信者の特性という調整変数の必要性を
提起する。 

第⼀の研究課題の解明を通して、理論的な貢献として、既存研究において影響⼒を持たな
いとされてきたラーカー個⼈も、無意図的に情報伝達の役割を担っていることを明らかに
した点が挙げられる。積極的な発⾔⾏動はとらないものの、他者の投稿に対して「いいね」
や「シェア」による態度表明を⾏う実態を明らかにした。情報拡散者としての役割を持つこ
と⾃体は Chen et al.（2019）においても議論されてきたが、情報拡散の具体的な動機の解
明により、ラーカー個⼈としての⾏動メカニズムのより深い理解につながった。実務的な貢
献として、既存研究においてコミュニティーの要素が強い SNS プラットフォームに限られ
てきたラーカーの集積動機を、必ずしも準拠集団が存在しない流動的なプラットフォーム
である Twitter や Instagram に拡張して結果を解釈した点に、新規性がある。 
 第⼆の研究課題について、「いいね」や「シェア」を代表とする⼤多数の他者の規模が⼤
きいことは、消費者の態度・⾏動意図・⾏動に影響を及ぼす意味を持つことが⽰唆された。
影響を及ぼす具体的な条件や特徴として、⼤多数の他者の規模が他のユーザーにもたらす
影響は、以下の 6 つの発⾒事実にまとめられた。1）SNS プラットフォームの違いによって
⼤多数の他者の規模が持つ意味は異なること、2）投稿者が元来持つ影響⼒によって⼤多数
の他者の規模が持つ意味は異なること、3）合理的なユーザーは⼤多数の他者の数と他の指
標を総合して⼤多数の他者の規模の意味を理解すること、4）ユーザー⾃⾝が、採⽤者カテ
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ゴリーのどこに位置すると認識しているかによって、⼤多数の他者の規模の意味は変化す
ること、5）無意識的ではあるものの、ユーザーは⼤多数の他者の規模が多い投稿を多く閲
覧していること、6）⼤多数の他者の規模は消費者⾏動をも変容させること、である。第⼆
の研究課題の結果より、SNS を情報探索の⽬的として使⽤する場合に、特に⼤多数の他者
の規模が認知、態度、⾏動意図、⾏動などを変容させる重要な指標となり、情報発信者のフ
ォロー数やフォロワー数が少ない場合に、⼤多数の他者の規模が持つ影響⼒が強くなる可
能性が⽰唆された。 
 第⼆の研究課題の解明を通して、理論的な貢献は、Chen et al.（2019）などで⽰されて
きたラーカーの情報拡散者としての影響⼒を、他のユーザーが集積としてどのように認識
しているかを定性的に明らかにした点である。実証分析では観察することのできない、ユ
ーザーの認知的な⼤多数の他者の理解を明らかにしたことにより、⼤多数の他者が他のユ
ーザーに影響を及ぼすメカニズムの理解を深めることに貢献した。 

Study 1 を通して明らかにした２つの研究課題の知⾒を元に、Study 2 においては、いく
つかの条件を統制した上で⼤多数の他者の規模が多いことの影響⼒を検証する。具体的に
は、第⼀に、投稿内容は、企業やブランドに関する投稿に限る。コミュニティー内で⾃⾝の
ライフイベントを投稿する場合と異なり、態度形成や⾏動意図醸成のためには、投稿された
情報を精査する必要が⽣じるため、⼤多数の他者が評価指標になる可能性が⾼くなるため
である。 

第⼆に、他者の認識を意識した動機並びに情報発信者が元来持つ影響⼒を考慮した調査
設計を取ることとする。情報発信者のフォロー数やフォロワー数を提⽰することにより、情
報発信者がインフルエンサーのようにもともと影響⼒を持つ個⼈か、⼀般のユーザーかを
弁別する。特に、⼀般ユーザーの投稿に対して、⼤多数の他者が集積することの意味が⼤き
いことがデプス・インタビューより⽰唆されたため、情報発信者の区分を明らかにする。加
えて、情報発信者のフォロー数・フォロワー数を明⽰することは、合理的なユーザーの評価
基準にもなる。合理的なユーザーは、「閲覧」や「いいね」や「シェア」の数の規模を、フ
ォロー数やフォロワー数との割合から総合的な評価指標とすることもわかっている。 

第三に、他者の認識を意識したラーカーの集積動機があることより、⼤多数の他者の規模
の認識として、⾃⾝の独⾃性欲求の強さをコントロール変数として導⼊する。ラーカーが
「いいね」や「シェア」を⾏う動機として、他者の認識を意識した⾃⼰表現やセルフブラン
ディングの意味があることがわかっている。したがって、他者の⽬を気にして「いいね」や
「シェア」をするモチベーションを持つ個⼈は、「いいね」や「シェア」が集積となった場
合に、その集積をより強く評価指標として意識する可能性が考えられる。これらの条件統制
のもと、続く第 4 章では、⼤多数の他者が消費者の態度や⾏動意図に及ぼす影響を実証す
る。 
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第 4 章 Study 2 実験⼿法を⽤いた⼤多数の他者の影響⼒の検証 
 

 はじめに 
本章の⽬的は、ラーカーの集積が他者に及ぼす影響について、実験⼿法を⽤いたアンケー

ト調査より明らかにすることにある。実験では、ラーカーの集積である⼤多数の他者とし
て、SNS における「いいね」や「閲覧」の数を使⽤した。社会的インパクト理論を応⽤し、
ラーカーの集積は、情報発信者が元来持つ影響⼒に関わらず重要であることを議論すると
共に、独⾃性欲求の観点より、情報の受け⼿の独⾃性欲求の程度により、ラーカーの集積の
影響⼒が異なることを議論する。 

第 2 章の既存研究レビューにおいて、社会的インパクト理論で⾔及された社会的影響を
⽣む 3 要素のうち、他者と個⼈の時間的・空間的距離、他者の影響の強度の影響⼒は、研究
によっては考慮されていないものの、他者の数は多くの研究において検討されており、重要
な要素であることが考えられる。加えて、第 3 章で⾏った Study 1 より、SNS を使⽤する
ラーカーは、⼤多数の他者の集積規模を、⾃⾝の認知や態度や⾏動を変化させ得る判断材料
と捉えていることが定性的に明らかとなり、定量的な実証の必要性も⾼まった。したがっ
て、本章で実施する Study 2 では、社会的インパクト理論の 3 要素のうち、距離と影響強度
を除外した数のみを扱うことを研究の主眼に置く。その上で、他者の規模が及ぼす従属変数
にどのようなものがあるか、どのような条件下で最も働くのかを議論する。 

従属変数としては、ラーカーの情報伝達⾏動、信頼や⼈気度で測定されるラーカーによる
評価、ラーカーのブランド態度を採⽤し、補⾜分析の中でラーカーの情報収集意向や購買意
向も検討する。⼤多数の他者の規模がどのような条件下で最も働くかについては、ラーカー
個⼈の持つ独⾃性欲求の観点を採⽤する。 
 

 先⾏研究と仮説 
2-1.  社会的インパクト理論 

Latane（1981）に代表される社会的インパクト理論（Social Impact Theory, SIT）によれ
ば、個⼈が情報源から受ける影響⼒は、個⼈に影響を与える他者の数（Number）、他者と個
⼈の時間的・空間的距離（Immediacy）、他者の影響の強度（Strength）の乗数で⽰される。
これを SNS の⽂脈で応⽤した研究に、映画の広告キャンペーンに対する Facebook 上の「い
いね」の数が映画の興⾏収⼊に与える正の影響を実証した、Ding et al.（2017）の研究があ
る。Ding et al.（2017）では、Facebook 上で「いいね」を押す個⼈は匿名であるため、他者
と個⼈の時間的・空間的距離、他者の影響の強度の要素は考慮せず、個⼈に影響を与える他
者の数のみに着⽬した。本研究においても、SNS 上のラーカーの集積は匿名であることか
ら、⼤多数の他者の集積の規模 (「いいね」の数・「閲覧数」) のみに着⽬する。 

SNS 上の「いいね」の数といった、⾮発⾔者の情報伝達⾏動は、情報発信者の影響⼒（Cha 
et al., 2010）と考えられているだけでなく、「いいね」数といった情報を閲覧したユーザー
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にとって、情報発信者やブランドに対する態度形成につながったり（De Veirman et al., 
2017）、⼀種の経済的成果に正の影響を与えたりする（Ding et al., 2017; Oh et al., 2017）。
また、「いいね」数などに代表される⾮発⾔者の情報伝達⾏動は、その情報を閲覧したその
他のユーザーにとって、ヒューリスティックな社会的情報としてコンテンツの信頼性を評
価する指標になったり（Lo & Yao, 2019）、コメントなどのエンゲージメント⾏動に社会的
影響を付与する判断指標となったりする（Meek et al., 2021）と⾔われている。本研究では、
情報発信者ではなく、アクティブラーカーとして投稿内容に態度表明したり投稿を拡散し
たりする閲覧者としての不特定多数のラーカーに着⽬するため、⼤多数の他者の集積規模
が閲覧者としてのラーカーの情報伝達⾏動、コンテンツの評価、ブランド態度に与える影響
を検討する。社会的インパクト理論の他者の数の要素に着⽬すれば、SNS 上で影響⼒を与
える他者の数が多い場合には、情報受信者へ与える影響⼒は⼤きくなるといえる。具体的
に、事前付与された「いいね」数の規模が⼤きいことは、それを⽬にした情報受信者の、「い
いね」付与意向を⾼めたり（Egebark & Ekström, 2018）、ブランド評価とブランド好意に正
の影響を与えたり（Phua & Ahn, 2016）、情報拡散⾏動を促したりすることがわかっている
（Chen et al., 2019）。したがって、H1 を設定する。 
 
H1：⼤多数の他者の集積の規模が⼤きいほど、a）情報伝達⾏動、b）信頼 (投稿内容・発
信者・ブランド)、c）知覚された⼈気度合い (投稿内容・発信者・ブランド)、d）ブランド
態度に正の影響を与える。 
 

また、De Veirman et al.（2017）は、情報発信者の⼈気の程度やオピニオンリーダーの程
度は、他のユーザーが、情報発信者の持つフォロワー数より認知し、判断した概念であると
している。SNS の発展により、個⼈が容易にコンテンツを作成できるようになった今⽇、
ユーザーが保持するフォロワー数に関わらず、ユーザーが興味深いと判断したコンテンツ
には多くの「いいね」や「閲覧数」が集まり、コンテンツそのものが⼈気になったり、信頼
を集めたりする、いわゆる“バズる”状態になる。すなわち、ユーザーが保持するフォロワー
数によって、a）情報伝達⾏動、b）信頼、c）知覚された⼈気度合い、d）ブランド態度への
影響への差は⽣じない可能性が考えられる。したがって、情報発信者に焦点を当てた De 
Veirman et al.（2017）を応⽤し、H2 を導出する。 

 
H2：ユーザーが保持するフォロワー数に関わらず、⼤多数の他者の集積の規模が⼤きいほ
ど、a）情報伝達⾏動、b）信頼 (投稿内容・発信者・ブランド)、c）知覚された⼈気度合い 
(投稿内容・発信者・ブランド)、d）ブランド態度に正の影響を与える。 
 
 H1 と H2 を通して、⼤多数の他者の集積規模に着⽬し、情報伝達⾏動、信頼、知覚され
た⼈気度合い、ブランド態度といったマーケティングの成果指標に与える影響⼒を検証す
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る。H2 に補⾜して、条件設定を可能にする実験⼿法の特徴を活かし、情報発信者に主眼を
置いた H3 を設定する。 
 
H3：フォロワー数の多いユーザーが投稿した⼤多数の他者の集積規模が⼩さい投稿よりも、
フォロワー数の少ないユーザーが投稿した⼤多数の他者の集積規模が⼤きい投稿の⽅が、a）
情報伝達⾏動、b）信頼 (投稿内容・発信者・ブランド)、c）知覚された⼈気度合い (投稿
内容・発信者・ブランド)、d）ブランド態度に正の影響を与える。 
 
2-2.  独⾃性欲求 

ラーカーの集積動機とラーカーの質的な意味を探索した Study 1 の結果より、他者の⽬を
意識したセルフブランディングの意味での情報拡散動機があることが明らかになった。⾃
⼰を他者と異なるものとしてアピールする欲求の代表的な概念に、独⾃性欲求（Need For 
Uniqueness, NFU: Snyder & Fromkin, 1980）がある。 

なお、本論では「いいね」や「シェア」⾏動を⼝コミとは扱わないものの、本論で着⽬す
るラーカーの⾏動である「いいね」や「シェア」は、オピニオン・パッシングに該当する。
Chu and Kim（2011）によれば、既存の⼝コミ研究のレビューを通して、eWOM をオピニ
オン・ギビング、オピニオン・シーキング、オピニオン・パッシングに区分されることに依
拠している。したがって、以下のレビューは、⼝コミ発信者である情報発信者の独⾃性欲求
であるものの、「いいね」や「シェア」を発信する個⼈の特性としてのメカニズムは、情報
発信者もラーカーも同じであることが推論されるため、情報発信者が持つ独⾃性欲求の観
点より既存研究をレビューする。 

独⾃性欲求は、社会⼼理学の独⾃性理論に起源を持つ概念だが、マーケティング領域では
正の⼝コミを抑制する要因としても知られるようになっている（Cheema & Kaikati, 2010）。
Cheema and Kaikati（2010）によれば、独⾃性欲求が⾼い消費者は、独⾃性欲求の低い消費
者と⽐して、⾃⾝が使⽤する製品についての正の⼝コミを⾏わないという。関連して、Chen 
et al.（2019）では、独⾃性欲求が⾼い⼈は、コミュニティー内で既にシェアされている可
能性の⾼い⼈気コンテンツの情報伝達⾏動を取りにくいことが実証されており、発⾔者の
⽅が⾮発⾔者よりも平均して独⾃性欲求のスコアが⾼いことがわかっている。⼀⽅で、⼩
野・菊盛（2018）は独⾃性欲求の概念をさらに細分化し、⼀部の独⾃性欲求が持つ⼝コミを
助⻑する傾向を⽰している。独⾃性欲求を、1）創造的製品選択型⾮同調欲求、2）不⼈気製
品選択型⾮同調⾏動欲求、3）類似製品回避⾏動欲求に分類し、創造的製品選択型⾮同調欲
求の⾼い消費者は、製品に関する正の⼝コミ発信意向が⾼いことがわかっている。Study 1
より導出された独⾃性欲求は、他者に⾃分を良く⾒せたいというポジティブなセルフブラ
ンディングの意味に解釈できる。したがって、本論では情報拡散⾏動を助⻑する独⾃性欲求
であると考え、以下の仮説を導出する。 
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H4：⼤多数の他者の集積の規模が、a）情報伝達⾏動、b）信頼 (投稿内容・発信者・ブラ
ンド)、c）知覚された⼈気度合い (投稿内容・発信者・ブランド)、d）ブランド態度に与え
る正の影響は、独⾃性欲求が⾼いほど強くなる。 
 

なお、仮説の検証⼿法は以下の通りである。H1 と H2 の仮説検証については、⼤多数の
他者の集積規模の⼤・⼩と、情報発信者の持つフォロワー数の⼤・⼩の 2 要因を使⽤した⼆
元配置分散分析を⾏う。H1 に関しては、⼤多数の他者の集積規模の主効果が従属変数に有
意な影響を及ぼすことを⽰すことで仮説検証し、H2 は、フォロワー数規模の主効果が従属
変数に有意な影響を及ぼさないことにより情報発信者のフォロワー数が影響を及ぼす要因
ではないことを⽰す。 

H3 は、情報発信者のフォロワー数の⼤・⼩による差があるかどうかを検討した。具体的
に、⼤多数の他者の集積数 (⼤)×フォロワー数 (⼩)の Case 1 と、⼤多数の他者の集積数 
(⼩)×フォロワー数 (⼤)の Case 4 について、各従属変数の平均値の差の検定を、t 検定を
⽤いて⾏った。 

H4 に関しては、情報受信者の独⾃性欲求 (NFU)の⾼・低による影響の差の検定を⾏っ
た。⼤多数の他者の集積数が⼤きい群 (Case 1 + Case 2)×NFU が⾼い群と、⼤多数の他者
の集積数が⼤きい群（Case 1 + Case 2）×NFU が低い群のペア、⼤多数の他者の集積数が
⼩さい群（Case 3 + Case 4）×NFU が⾼い群と、⼤多数の他者の集積数が⼩さい群（Case 
3 + Case 4）×NFU が低い群のペアに分け、各ペアの a〜d の従属変数の平均値を算出し、
差の検定にあたって t 検定を⾏った。 
 

 検証⼿法 
3-1.  実験⼿法と検証⼿順 

Study 2 では、実験⼿法9を⽤いて仮説検証をする。シナリオは、架空の SNS サイト上の、
ブランドに関する投稿内容を想定する。被験者には、飲⾷・ファッション・トラベルの 3 カ
テゴリーに関するブランド情報を閲覧してもらった。投稿内容の静⽌画には、その投稿に対
する閲覧数、⾼評価数、低評価数も含まれる。実験の設計には、⼝コミの疑念効果を実証し
た久保⽥・澁⾕（2018）を主に参考にした。実験素材として架空の素材を使⽤した理由は、
消費者がリアリティと新規性を感じる必要があることより、消費者が未経験のブランドで
ある必要があるためである。また、ブランドのカテゴリーを飲⾷・ファッション・トラベル
の 3 つに選定した理由は、久保⽥・澁⾕（2018）の調査の中で、オンライン⼝コミの影響
を受けやすい製品やサービスカテゴリーに⽰されているためである。 

                                                        
9 消費者⾏動研究において、実験⼿法の導⼊は近年増加傾向にある。Rapp and Hill（2015）

によれば、消費者意思決定の領域において、1974~1983 年時点で 69 本の論⽂に実験⼿法が
採⽤されていたが、2004~2013 年時点では約 3.4 倍 236 本に採⽤され、マーケティング領
域においても実験⼿法が有効な検証⼿法の１つとして確⽴しつつある。 
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実験の設定には、2 つの軸による 4 つの実験群（2×2）を⽤意した。2 つの軸とは、情報
発信者のフォロワー数の規模、そして、投稿内容に対する⼤多数の他者の集積規模である。
情報発信者のフォロワー数の規模の⼤・⼩によって、情報発信者がインフルエンサーかそう
でないかを条件付けた。投稿内容に対する⼤多数の他者の集積規模の⼤・⼩は、投稿内容に
付与されている閲覧数、⾼評価数、低評価数の⼤・⼩によって統制した。このラーカーの集
積である⼤多数の他者の集積した状態は、その投稿が注⽬を集めているかどうか、すなわ
ち、いわゆる “バズっている”状態にあるのか、そうでない状態にあるのかを表している。
各実験群の統制条件は、表 4-1 の通りである。 
 表 4-2 の通りに条件設定をした 4 つの実験群（Case 1~Case 4）について、以下に各群の
詳細を記す。Case 1 は、フォロワー数の少ない情報発信者の投稿に対して、フォロワー数
以上にラーカーが集積している状態を指す。具体的には、⼀般のユーザーが発信した情報
が、意図せず注⽬を集めたような場合等が当てはまる。Case 2 は、フォロワー数の多い情
報発信者の投稿が、多くのラーカーによって閲覧され、態度表明されている状態を指す。い
わゆるインフルエンサーが、多くの SNS ユーザーに注⽬されるケースがこれに該当する。
Case 3 は、フォロワー数の少ない情報発信者の情報に対し、⼩規模のラーカーが集積する
状態を指す。例えば、⼀般のユーザーが SNS を利⽤し、フォローされている⼈数と同程度
の⼈々に閲覧され、態度表明される状態を表す。そして Case 4 は、フォロワー数が多い情
報発信者の投稿に対し、⼤多数の他者の集積規模が⼩規模な場合である。これは、インフル
エンサーの投稿に対して、「閲覧数」や「いいね」の数がほとんど付与されていない状態を
指す。Case 4 は⼀⾒すると現実に起こり得ない条件統制だが、近年問題になっている、フ
ォロワーを購⼊した⾒せかけだけのインフルエンサー10などはこの設定に該当する。フォロ
ワー数のみ多く、実際にはほとんど有効なフォロワーを持ち得ていないようなケースも、
Case 4 に該当する。 
  

                                                        
10 SNS を活⽤した⼝コミが広告⼿法として急増している近年、多くのフォロワーを持っ

ていることが影響⼒の指標と考えられはじめ、⼀部のユーザーの間でフォロワーを購⼊し
て⽔増しする⼿法も取られている（NHK クローズアップ現代＋, 2019 年 5 ⽉ 22 ⽇）。 
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表 4-1. フォロワー数規模及び⼤多数の他者の規模の統制条件 
 

投稿数 
情報発信者アカウント ⼤多数の他者の規模 

フォロワー数 フォロー数 閲覧数 ⾼評価数 低評価数 

飲⾷（⼤） 195 2,100 256 28.4K 2,720 180 
飲⾷（⼩） 195 210 256 284 27 1 
ファッション（⼤） 102 2,300 278 23.1K 2,210 218 
ファッション（⼩） 102 230 278 231 22 2 
トラベル（⼤） 164 2,800 293 27.4K 2,830 269 
トラベル（⼩） 164 280 293 274 28 2 

 
 
表 4-2. 実験群の条件 

 ⼤多数の他者の規模 フォロワー数の規模 
Case 1 ⼤ ⼩ 
Case 2 ⼤ ⼤ 
Case 3 ⼩ ⼩ 
Case 4 ⼩ ⼤ 
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3-2.  実験⼿順 
被験者は、飲⾷・ファッション・トラベルというカテゴリーごとに、ランダムに割り振ら

れたケースについて回答した。各カテゴリーの静⽌画を閲覧する前に、被験者には以下のシ
ナリオ導⼊⽂を提⽰した。 
 

これからご覧いただく SNS アカウントのページは、⽇本に進出を検討している飲⾷ブラ
ンド (ファッションブランド / 旅⾏・トラベルに関するブランド)の評価を、個⼈のユーザ
ーが投稿したものです。この SNS では、いわゆるインフルエンサーと呼ばれる⼈気アカウ
ントは、平均して約 2,000 件（2K 件）のアカウントからフォローされ、⾃⾝は約 300 件の
アカウントをフォローしています。また、1 投稿あたり約 200 件の「いいね」がつき、約
2,000 件（2K 件）の「閲覧数」になると⾔われています。ただし、この後ご覧いただく投稿
内容や写真はすべて、オープン前の仮段階のものです。 (ファッション：現在⽇本で発売さ
れている実在のものではありません / トラベル：現在⽇本に実在するホテルではありませ
ん)よくご覧いただき、その後の質問にお答えください。 
 

そして、⼤多数の他者の集積規模とフォロワー数の 2 軸について、静⽌画のシナリオを
正しく理解しているかのマニピュレーション・チェックの後、各質問項⽬へ回答してもらっ
た。なお、各カテゴリーにおいて実際に使⽤した静⽌画は、Appendix 2-1~ Appendix 2-6 に
⽰す。なお、実験に使⽤した静⽌画の素材は、Pixabay11というフリー素材を提供するプラッ
トフォーム上の画像や、著者⾃⾝が撮影した写真を使⽤した。 
  

                                                        
11 Pixabay: Retrieved from https://pixabay.com/ja/ 
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 変数と測定項⽬ 
仮説検証において、フォロワー数及び⼤多数の他者の集積は、規模・⼤を 1、規模・⼩を

0 としてダミー変数とした。なお、実験には低評価数の数値も表⽰したが、実在の SNS に
近似させるとともに、炎上投稿ではないことを表現している。従属変数には、情報伝達⾏動
意向、信頼、知覚された⼈気度、ブランド態度を、そして独⾃性欲求はコントロール変数と
して採⽤した。 

情報伝達⾏動意向には、「この投稿内容に対して“いいね”ボタンを押したいと思う」、「こ
の投稿内容を“拡散”したいと思う」の 2 項⽬を設定し、回答は「1：⾮常にあてはまらない
〜7：⾮常にあてはまる」の 7 段階尺度とした。情報伝達⾏動意向は、飲⾷・ファッション・
トラベルカテゴリーごとに、2 項⽬の平均値を使⽤した（飲⾷：Cronbachʼs α = 0.89, ファ
ッション：Cronbachʼs α = 0.91, トラベル：Cronbachʼs α = 0.86）。 

信頼の尺度は、投稿内容に対する信頼、情報発信者に対する信頼、ブランドに対する信頼
の 3 つの対象ごとに、Lee, Kang, and McKnight（2007）及び Zhou and Li（2014）を参考
にした。回答は「1：⾮常にあてはまらない〜7：⾮常にあてはまる」の 7 段階尺度とした。
第⼀に投稿内容に対しての信頼は、「この投稿内容を信⽤できる」、「この投稿内容に書かれ
ている情報は正しいと思う」、「この投稿内容は顧客の関⼼を念頭に置いている」、第⼆に情
報発信者に対しての信頼は、「この情報発信者“gurume_tokyo (tky_styling / as_traveler)”を
信⽤できる」、「この情報発信者“gurume_tokyo (tky_styling / as_traveler)”は正しい情報を流
すと思う」、「この情報発信者“gurume_tokyo (tky_styling / as_traveler)”は顧客の関⼼を念頭
に置いている」、そして第三にブランドに対しての信頼は、「投稿されている飲⾷店（ファッ
ション / 旅⾏・トラベル）ブランド “YakuZEN（A&S /Nature Resort）”を信⽤できる」、
「投稿されている飲⾷店 (ファッション / 旅⾏・トラベル)ブランド “YakuZEN (A&S 
/Nature Resort)”は正しい情報を発信していると思う」、「投稿されている飲⾷店（ファッシ
ョン / 旅⾏・トラベル）ブランド “YakuZEN（A&S /Nature Resort）”は顧客の関⼼を念頭
に置いている」という項⽬を設定した。3 つの対象に対する信頼は、それぞれの 3 項⽬の平
均値を使⽤し、それぞれの内部⼀貫性は、投稿内容に対する信頼（飲⾷：Cronbachʼs α = 
0.87, ファッション：Cronbachʼs α = 0.89, トラベル：Cronbachʼs α = 0.89）、情報発信者
に対する信頼（飲⾷：Cronbachʼs α = 0.90, ファッション：Cronbachʼs α = 0.91, トラベ
ル：Cronbachʼs α = 0.91）、投稿内容に書かれているブランドに対する信頼（飲⾷：
Cronbachʼs α = 0.92, ファッション：Cronbachʼs α = 0.92, トラベル：Cronbachʼs α = 
0.92）となった。 

知覚された⼈気度の項⽬は、De Veirman et al.（2017）の 1 項⽬を応⽤し、投稿内容、情
報発信者、ブランドに対する信頼ごとに、「この投稿内容は⼈気だと思う」、「この情報発信
者“gurume_tokyo（tky_styling / as_traveler）”は⼈気だと思う」、「投稿されている飲⾷店（フ
ァッション / 旅⾏・トラベル）ブランド “YakuZEN(A&S / Nature Resort)”は⼈気だと思
う」を設定した。回答は「1：⾮常にあてはまらない〜7：⾮常にあてはまる」の 7 段階尺度
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とした。 
ブランド態度は、Aaker, Brumbaugh, and Grier（2000）及び De Veirman et al.（2017）

をもとに、「1：悪い〜7：良い」、「1：好意的でない〜7：好意的である」、「1：魅⼒的でない
〜7：魅⼒的である」を採⽤した。飲⾷・ファッション・トラベルごとに、ブランド態度の
尺度は、3 項⽬の平均値を採⽤した（飲⾷：Cronbachʼs α = 0.89, ファッション：Cronbachʼs 
α = 0.91, トラベル：Cronbachʼs α = 0.92）。 

独⾃性欲求は、Lynn and Harris（1997）及び Wan, Xu, and Ding（2014）の 3 項⽬より、
「私にとって、特徴的であることは重要である」、「私は、意図的に⾃分の周囲の⼈と異なる
ことをしようとしている」、「私は、独⾃性を持つことを望んでいる」を設定し、回答は「1：
⾮常にあてはまらない〜7：⾮常にあてはまる」の 7 段階尺度とした。独⾃性欲求の尺度は
3 項⽬の平均値を採⽤した（Cronbachʼs α = 0.83）。 
 

 データ 
調査は、マイボイスコム株式会社のパネルに対し、事前にスクリーニング調査を⾏い、

Study 1 と同様、表 3-1 に記した被験者要件の該当者を対象とした。2020 年 2 ⽉ 4 ⽇〜2 ⽉
6 ⽇の 3 ⽇間に調査を実施し、1,856 ⼈の有効回答を得た。各ケースの回答数は、464 ⼈で
ある。詳細な被験者の主要属性は表 4-3 の通りである。 
 SNS の利⽤実態として、有効回答数のうち、Facebook を利⽤する⼈は 981 ⼈（52.86%）、
Twitter を利⽤する⼈は 1,464 ⼈（78.88%）、Instagram を利⽤する⼈は 1,337 ⼈（72.04%）
であった。各 SNS の 1 ⽇の平均利⽤時間は、Facebook は 10 分未満（72.99%）が最も多
く、続いて 10 分以上〜30 分未満（19.57%）、30 分以上〜1 時間未満（5.10%）となった。
Twitter は、10 分未満（37.64%）が最も多く、続いて 10 分以上〜30 分未満（33.33%）、30
分以上〜1 時間未満（17.55%）であった。Instagram は、 10 分以上〜30 分未満（35.38%）
に続き、10 分未満（34.63%）、30 分以上〜1 時間未満（16.98%）となった。Facebook、
Twitter、Instagram のうち最も利⽤頻度の⾼い SNS として、Twitter と回答した⼈が最も多
く（47.36%）、次いで Instagram（39.44%）、Facebook（13.20%）の順になった。 

また、各 SNS において、被験者が繋がっている知⼈・友⼈の数を⽰したものが図 4-1 で
ある。3 つの SNS に共通して、200 ⼈未満の友⼈数、あるいはフォロー数もフォロワー数
も 200 ⼈未満である⼈が、Facebook は 74.41%、Twitter は 78.48%、Instagram は 85.94%
となった。被験者の SNS の使⽤強度を、SNS 使⽤強度スコア（SNS Intensity Score）の尺
度（Ellison, Steinfield, & Lampe, 2007; Phua & Ahn, 2016）を参考に測定した。具体的な質
問項⽬は、「Facebook / Twitter / Instagram は私の毎⽇の⽇課である」、「私は、Facebook / 
Twitter / Instagram を使⽤していると他⼈に伝えるのを誇りに思う」、「Facebook / Twitter 
/ Instagram は私の⽇常の⼀部になっている」等、7 つの問を 7 点尺度によって測定し、7 問
の平均値を SNS 使⽤強度スコアとした。SNS 強度別の被験者分布は、表 4-4 と表 4-5 に⽰
す通りである。 
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表 4-3.  Study 2 被験者の主要属性 
属性 内訳（n=1,856） 
性別 男性：33.35% 

⼥性：66.65% 
年齢 平均：31.69 歳（SD = 5.27） 

10 代：2.37%  20 代：30.28%  30 代：67.35% 
未既婚 結婚していない（未婚・離死別）：55.71% 

結婚している：44.29% 
職業 会社員・役員：48.11％ 

⾃営業：2.80％ 
専⾨職：3.93% 
公務員：3.50％ 
学⽣：5.77％  

専業主婦・専業主夫：15.46％ 
パート・アルバイト：12.93％ 
無職・定年退職：6.36％ 
その他：1.13% 

 
 
図 4-1. 各 SNS の繋がりの数 
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表 4-4. SNS 使⽤タイプ別、SNS 強度別の被験者分布 

SNS 使⽤タイプ 
SNS 強度（弱） 
Intensity score 

<=3.5 

SNS 強度（強） 
Intensity score 

>3.5 

合計 
⼈数 

1 Facebook のみ使⽤ 67 27 94 

2 Twitter のみ使⽤ 131 176 307 

3 Instagram のみ使⽤ 62 92 154 

4 Facebook & Twitter を使⽤ 67 51 118 

5 Facebook & Instagram を使⽤ 66 78 144 

6 Twitter & Instagram を使⽤ 143 271 414 

7 Facebook & Twitter & Instagram 使⽤ 289 336 625 

合計⼈数 825 1,031 1,856 

 
 
表 4-5.  SNS 強度別、各製品カテゴリーの被験者数 

飲⾷ Case 1 Case 2 Case 3 Case 4 合計 

飲⾷      

SNS 強度 intensity score（強）>3.5 257 259 261 254 1,031 

SNS 強度 intensity score（弱）<=3.5 207 205 203 210 825 

合計 464 464 464 464 1,856 

ファッション      

SNS 強度 intensity score（強）>3.5 259 252 252 268 1,031 

SNS 強度 intensity score（弱）<=3.5 205 212 212 196 825 

合計 464 464 464 464 1,856 

トラベル      

SNS 強度 intensity score（強）>3.5 253 263 261 254 1,031 

SNS 強度 intensity score（弱）<=3.5 211 201 203 210 825 

合計 464 464 464 464 1,856 
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 結果 
6-1.  マニピュレーション・チェック 

各ケースのフォロワー数、並びに、⼤多数の他者の集積規模について、シナリオ導⼊⽂に
準じて被験者が正しく理解しているかどうか、マニピュレーション・チェックを⾏った。マ
ニピュレーション・チェックには、フォロワー数については以下の 2 問を、「このアカウン
トが持っているフォロワーは、1：⾮常に少ない〜7：⾮常に多い」・「このアカウントは、平
均的なインフルエンサーの持つフォロワー数よりも、1：⾮常に少ない〜7：⾮常に多い」、
そして、⼤多数の他者の集積規模については以下の 2 問、「この投稿内容につけられている
“いいね”の数は、平均的なインフルエンサーの１投稿につく“いいね”数よりも、1：⾮常に
少ない〜7：⾮常に多い」・「この投稿内容を閲覧している“閲覧数”は、平均的なインフルエ
ンサーの１投稿につく“閲覧数”よりも、1：⾮常に少ない〜7：⾮常に多い」を設定した。 

飲⾷（R）、ファッション（F）、トラベル（T）ごとに、フォロワー数が多い実験群（Case 
2+ Case 4）を閲覧した被験者の回答と、フォロワー数が少ない実験群（Case 1+ Case 3）
を閲覧した被験者の回答の差について、t 検定を⾏った（表 4-6）。同様に、飲⾷、ファッシ
ョン、トラベルごとに、⼤多数の他者の集積規模が多い実験群（Case 1+ Case 2）を閲覧し
た被験者の回答と、 ⼤多数の他者の集積規模が少ない実験群（Case 3+ Case 4）を閲覧し
た被験者の回答の差について、t 検定を⾏った（表 4-7）。 

分析の結果、フォロワー数が多い実験群を閲覧した被験者の回答の⽅が、フォロワー数が
少ない実験群を閲覧した被験者の回答と⽐して、全てのカテゴリーにおいて 0.1%⽔準で有
意に⾼かった。同様に、⼤多数の他者の集積規模が多い実験群の回答の⽅が、⼤多数の他者
の集積規模が少ない実験群の回答と⽐して、全カテゴリーにおいて 0.1%⽔準で有意に⾼か
った。したがって、被験者は各実験群の設定を正しく理解していると⾔える。 
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表 4-6. フォロワー数の理解度に関するマニピュレーション・チェック 

 
 

アカウントの 
フォロワー数 

効果量 
d 

有意
⽔準 

p 

インフルエンサ
ーのフォロワー

数との⽐較 

効果量 
d 

有意
⽔準 

p 
R_Case 1+ Case 2 4.02 (1.27) 

0.86 *** 
4.10 (1.26) 

0.88 *** 
R_Case 3+ Case 4 2.91 (1.31) 2.97 (1.31) 
F_Case 1+ Case 2 4.09 (1.27) 

0.84 *** 
4.11 (1.27) 

0.87 *** 
F_Case 3+ Case 4 2.96 (1.41) 2.97 (1.36) 
T_Case 1+ Case 2 4.33 (1.28) 

0.93 *** 
4.33 (1.33) 

0.93 *** 
T_Case 3+ Case 4 3.05 (1.45) 3.05 (1.39) 
※1) *** p < .001, ** p < .01, * p < .05, † p < .1  
※2) 括弧内は標準偏差 

 
 
表 4-7. ⼤多数の他者の集積規模の理解度に関するマニピュレーション・チェック 

 
 

投稿の 
「いいね」数 

効果量 
d 

有意
⽔準 

p 

投稿の 
「閲覧数」 

効果量 
d 

有意
⽔準 

p 
R_Case 2+ Case 4 4.32 (1.44) 

0.44 *** 
3.54 (1.32) 

0.35 *** 
R_Case 1+ Case 3 3.70 (1.35) 3.07 (1.39) 
F_Case 2+ Case 4 4.26 (1.34) 

0.62 *** 
3.82 (1.28) 

0.59 *** 
F_Case 1+ Case 3 3.44 (1.30) 3.05 (1.33) 
T_Case 2+ Case 4 4.42 (1.26) 

0.73 *** 
4.04 (1.22) 

0.65 *** 
T_Case 1+ Case 3 3.48 (1.31) 3.20 (1.35) 
※1) *** p < .001, ** p < .01, * p < .05, † p < .1  
※2) 括弧内は標準偏差 
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6-2.  仮説検証 
⼤多数の他者の集積規模が、a）情報伝達⾏動、b）信頼 (投稿内容・発信者・ブランド)、

c）知覚された⼈気度合い (投稿内容・発信者・ブランド)、d）ブランド態度に与える影響
⼒について、⼆元配置分散分析を⾏った。独⽴変数には、⼤多数の他者の集積規模が多い実
験群（Case 1+ Case 2）・⼤多数の他者の集積規模が少ない実験群（Case 3+ Case 4）と、フ
ォロワー数が多い実験群（Case 2+ Case 4）・フォロワー数が少ない実験群（Case 1+ Case 
3）の、2 要因を置いた。また、被験者の独⾃性欲求の程度に依存する従属変数への影響に
ついては、差の検定を⾏った。 
 
情報伝達⾏動 
 飲⾷、ファッション、トラベルともに、⼤多数の他者の集積規模の主効果のみ有意であり、
交互作⽤並びにフォロワーの規模による群間には有意な差は⾒られなかった (表 4-8)。⼤
多数の他者の集積規模の⼤・⼩による、情報伝達⾏動への影響⼒の違いは、表 4-8 に⽰す通
りである。したがって、H1・H2 a）は⽀持されたものの、⽔本・⽵内（2008）の効果量𝜂"

の⼤きさを元にすれば、効果量がほとんど算出できなかった点には留意したい。 
 
表 4-8. 主効果として⼤多数の他者の集積が情報伝達⾏動に与える影響 

 
 

⼤多数の他者 
規模・⼤ 

⼤多数の他者 
規模・⼩ 

F 値（⾃由度） 
効果量 
𝜂" 

有意⽔準 
p 

R_情報拡散⾏動 3.03 (1.38) 2.89 (1.30) F (1, 1852) = 5.31 .003 † 
F_情報拡散⾏動 3.08 (1.35) 2.88 (1.35) F (1, 1852) = 10.91 .006 ** 
T_情報拡散⾏動 3.59 (1.35) 3.37 (1.37) F (1, 1852) = 12.63 .007 *** 
※1) *** p < .001, ** p < .01, * p < .05, † p < .1  
※2) 括弧内は標準偏差 

 
信頼 
 投稿内容に対する、飲⾷、ファッション、トラベルの信頼は、⼤多数の他者の集積の規模
の主効果のみ有意であった。情報発信者に対する、飲⾷、ファッション、トラベルの信頼及
び、ブランドに対する、飲⾷、ファッション、トラベルの信頼も同様に、⼤多数の他者の集
積の規模の主効果のみ有意であった。これらの結果は表 4-9 に⽰す。 

投稿内容、情報発信者、ブランドの全てにおいて、交互作⽤、並びに、フォロワーの規模
による群間には有意な差は⾒られなかった。したがって、投稿内容と情報発信者に対しての
信頼は⼩程度の効果量において H1・H2b）は有意に⽀持され、ブランドに対してはほぼ効
果量なしではあるが、H1・H2b）は有意に⽀持された。 
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表 4-9. 主効果として⼤多数の他者の集積が信頼に与える影響 
 
 

⼤多数の 
他者 

規模・⼤ 

⼤多数の 
他者 

規模・⼩ 
F 値（⾃由度） 

効果量 
𝜂" 

有意⽔準 
p 

R_投稿コンテンツ 
_信頼 

3.91 (1.08) 3.70 (1.10) F (1, 1852) = 17.34 .010 *** 

F_投稿コンテンツ 
_信頼 

3.85 (1.11) 3.60 (1.10) F (1, 1852) = 24.05 .013 *** 

T_投稿コンテンツ 
_信頼 

4.02 (1.13) 3.82 (1.10) F (1, 1852) = 15.89 .009 *** 

R_情報発信者_信頼 3.88 (1.08) 3.66 (1.12) F (1, 1852) = 17.75 .010 *** 
F_情報発信者_信頼 3.80 (1.11) 3.57 (1.15) F (1, 1852) = 18.83 .011 *** 
T_情報発信者_信頼 3.99 (1.13) 3.76 (1.11) F (1, 1852) = 19.06 .011 *** 
R_ブランド_信頼 3.89 (1.07) 3.73 (1.11) F (1, 1852) = 9.48 .006 ** 
F_ブランド_信頼 3.84 (1.09) 3.63 (1.13) F (1, 1852) = 16.80 .009 *** 
T_ブランド_信頼 3.97 (1.12) 3.80 (1.10) F (1, 1852) = 11.67 .007 ** 
※1) *** p < .001, ** p < .01, * p < .05, † p < .1  
※2) 括弧内は標準偏差 

 
 
知覚された⼈気度合い 
 投稿内容に対する、飲⾷、ファッションの知覚⼈気度は、⼤多数の他者の集積の規模の主
効果のみ有意であった。トラベルに関しては、⼤多数の他者の集積規模並びに、フォロワー
数の主効果が⾒られた。 

情報発信者に対する、飲⾷の知覚⼈気度は、⼤多数の他者の集積の規模の主効果のみ有意
であった。ファッションの⼤多数の他者の集積規模、ファッションのフォロワー数、並びに
トラベルの⼤多数の他者の集積規模、トラベルのフォロワー数が情報発信者に対する知覚
⼈気度に与えるそれぞれの主効果は有意であった。 
 ブランドに対する、飲⾷、ファッションの知覚⼈気度は、⼤多数の他者の集積規模の主効
果のみ有意であり、トラベルに関しては⼤多数の他者の集積規模とフォロワー数の主効果
が有意であった（表 4-10）。 

知覚⼈気度については、⼀部でフォロワー数の主効果が⾒られたものの、効果量はほぼ算
出されず、⼤多数の他者の集積の主効果には⼩・中程度の効果量が算出されていることよ
り、H1・H2c）は有意に⽀持された (表 4-11)。 
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表 4-10. 主効果の検定結果 

 
⼤多数の他者規模 

F 値（⾃由度） 

効果量 

𝜂" 

有意

⽔準 

p 

フォロワー規模 

F 値（⾃由度） 

効果量 

𝜂" 

有意

⽔準 

p 

R_投稿 

_知覚⼈気度 
F (1, 1852) = 93.55 .049 *** - - - 

F_投稿 

_知覚⼈気度 
F (1, 1852) = 153.72 .077 *** - - - 

T_投稿 

_知覚⼈気度 
F (1, 1852) = 120.80 .062 *** F (1, 1852) = 3.15 .002 † 

R_情報発信者 

_知覚⼈気度 
F (1, 1852) = 102.90 .053 *** - - - 

F_情報発信者 

_知覚⼈気度 
F (1, 1852) = 104.03 .054 *** F (1, 1852) = 2.93 .002 † 

T_情報発信者 

_知覚⼈気度 
F (1, 1852) = 105.5 .054 *** F (1, 1852) = 12.29, .007 *** 

R_ブランド 

_知覚⼈気度 
F (1, 1852) = 43.95 .024 *** - - - 

F_ブランド 

_知覚⼈気度 
F (1, 1852) = 48.15 .026 *** - - - 

T_ブランド 

_知覚⼈気度 
F (1, 1852) = 43.38 .023 *** F (1, 1852) = 3.14 .002 † 

※1) *** p < .001, ** p < .01, * p < .05, † p < .1  

※2) 括弧内は標準偏差 
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表 4-11. 主効果として⼤多数の他者の集積及びフォロワー数が知覚⼈気度に与える影響 

 

⼤多数の 

他者 

規模・⼤ 

⼤多数の 

他者 

規模・⼩ 

効果量 

𝜂" 

有意

⽔準 

p 

フォロワー

規模・⼤ 

フォロワー

規模・⼩ 

効果量 

𝜂" 

有意

⽔準 

p 

R_投稿 

_知覚⼈気度 

3.75  

(1.36) 

3.14  

(1.35) 
.049 *** - - - - 

F_投稿 

_知覚⼈気度 

3.83 

 (1.36) 

3.05 

 (1.35) 
.077 *** - - - - 

T_投稿 

_知覚⼈気度 

4.16 

 (1.37) 

3.45  

(1.40) 
.062 *** 

3.86  

(1.40) 

3.74  

(1.46) 
.002 † 

R_情報発信者 

_知覚⼈気度 

3.89  

(1.26) 

3.28 

 (1.31) 
.053 *** - - - - 

F_情報発信者 

_知覚⼈気度 

3.84  

(1.29) 

3.22  

(1.31) 
.054 *** 

3.58  

(1.34) 

3.48 

 (1.34) 
.002 † 

T_情報発信者 

_知覚⼈気度 

4.13  

(1.33) 

3.49  

(1.33) 
.054 *** 

3.92  

(1.37) 

3.70  

(1.35) 
.007 *** 

R_ブランド 

_知覚⼈気度 

3.94  

(1.20) 

3.57  

(1.20) 
.024 *** - - - - 

F_ブランド 

_知覚⼈気度 

3.84  

(1.24) 

3.43  

(1.27) 
.026 *** - - - - 

T_ブランド 

_知覚⼈気度 

4.07  

(1.28) 

3.67  

(1.29) 
.023 *** 

3.92  

(1.31) 

3.82  

(1.29) 
.002 † 

※1) *** p < .001, ** p < .01, * p < .05, † p < .1  

※2) 括弧内は標準偏差 
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ブランド態度 
飲⾷、ファッション、トラベルのブランド態度に対する影響は、⼤多数の他者の集積規模

の主効果のみ⼩程度の効果量において有意であり、交互作⽤並びにフォロワー規模による
群間に有意な差は⾒られなかった (表 4-12)。よって、H1・H2d）は有意に⽀持された。 
 
表 4-12. 主効果として⼤多数の他者の集積がブランド態度に与える影響 

 
 

⼤多数の 
他者 

規模・⼤ 

⼤多数の 
他者 

規模・⼩ 
F 値（⾃由度） 

効果量 
𝜂" 

有意⽔準 
p 

R_ブランド態度 4.26 (0.93) 4.08 (0.96) F (1, 1852) = 18.16 .010 *** 
F_ブランド態度 4.17 (0.94) 3.91 (0.96) F (1, 1852) = 34.67 .019 *** 
T_ブランド態度 4.50 (1.03) 4.31 (0.97) F (1, 1852) = 17.10 .010 *** 
※1) *** p < .001, ** p < .01, * p < .05, † p < .1  
※2) 括弧内は標準偏差 

 
 
情報発信者による差 
 ⼤多数の他者の集積規模が a）情報伝達⾏動、b）信頼 (投稿内容・発信者・ブランド)、
c）知覚された⼈気度合い (投稿内容・発信者・ブランド)、d）ブランド態度に与える正の
影響について、情報発信者のフォロワー数の⼤・⼩による差があるかどうかを検討した。⼤
多数の他者の集積数（⼤）×フォロワー数（⼩）の Case 1 と、⼤多数の他者の集積数（⼩）
×フォロワー数（⼤）の Case 4 に着⽬し、各従属変数の平均値の差の検定を、t 検定を⽤い
て⾏った。その結果、フォロワー数の多い情報発信者の投稿であっても⼤多数の他者の集積
数が少ない場合（Case 4）には、ブランド態度を除き、各従属変数のスコアの平均値は低く
なり、フォロワー数の少ない情報発信者の投稿であっても⼤多数の他者の集積数が多い場
合（Case 1）には、各従属変数のスコアの平均値は有意に⾼くなることが明らかとなった 
(表 4-13)。したがって、H3a）〜H3c）は⽀持されたが、H3d）は⽀持されなかった。 

なお、Cohen（1988）や⽔本・⽵内（2008）の効果量の⼤きさを参考にすれば、各実験群
の⼈数が同じである場合の効果量の算出⽅法（Cohen, 1988）によって算出した効果量 d に
関して、中程度以上の効果量を得られたものは、ファッションの投稿内容に関する知覚され
た⼈気度であった。 
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表 4-13. 情報発信者のフォロワー数別の t 検定 

 Case 1 Case 4 
効果量 

d 
有意⽔準 

p 
R_情報拡散⾏動 3.05 (1.39) 2.84 (1.35) 0.16 ** 
F_情報拡散⾏動 3.08 (1.33) 2.89 (1.33) 0.14 ** 
T_情報拡散⾏動 3.58 (1.38) 3.33 (1.39) 0.18 *** 
R_投稿内容_信頼 3.92 (1.07) 3.68 (1.13) 0.22 *** 
F_投稿内容_信頼 3.81 (1.06) 3.62 (1.10) 0.18 *** 
T_投稿内容_信頼 3.98 (1.16) 3.80 (1.14) 0.16 *** 
R_情報発信者_信頼 3.88 (1.08) 3.66 (1.12) 0.20 *** 
F_情報発信者_信頼 3.76 (1.06) 3.58 (1.14) 0.17 *** 
T_情報発信者_信頼 3.93 (1.16) 3.76 (1.16) 0.14 *** 
R_ブランド_信頼 3.91 (1.05) 3.73 (1.10) 0.17 ** 
F_ブランド_信頼 3.79 (1.04) 3.64 (1.11) 0.14 *** 
T_ブランド_信頼 3.93 (1.14) 3.80 (1.14) 0.11 *** 

R_投稿_知覚⼈気度 3.75 (1.34) 3.14 (1.39) 0.44 *** 

F_投稿_知覚⼈気度 3.79 (1.36) 3.10 (1.36) 0.50 *** 

T_投稿_知覚⼈気度 4.08 (1.43) 3.49 (1.40) 0.42 *** 

R_情報発信者_知覚⼈気度 3.88 (1.28) 3.31 (1.35) 0.43 *** 

F_情報発信者_知覚⼈気度 3.81 (1.24) 3.30 (1.27) 0.41 *** 

T_情報発信者_知覚⼈気度 4.01 (1.34) 3.60 (1.36) 0.31 ** 

R_ブランド_知覚⼈気度 3.95 (1.17) 3.58 (1.18) 0.32 *** 

F_ブランド_知覚⼈気度 3.81 (1.20) 3.44 (1.25) 0.30 *** 

T_ブランド_知覚⼈気度 3.97 (1.30) 3.68 (1.31) 0.22 *** 
R_ブランド態度 4.25 (0.93) 4.04 (0.94) 0.22  
F_ブランド態度 4.14 (0.85) 3.91 (0.97) 0.26  
T_ブランド態度 4.49 (1.01) 4.29 (1.01) 0.20  

※1) *** p < .001, ** p < .01, * p < .05, † p < .1  

※2) 括弧内は標準偏差 
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独⾃性欲求の影響 
 ⼤多数の他者の集積数が、a）情報伝達⾏動、b）信頼 (投稿内容・発信者・ブランド)、
c）知覚された⼈気度合い (投稿内容・発信者・ブランド)、d）ブランド態度に与える正の
影響について、情報受信者の独⾃性欲求（NFU）の⾼・低による影響の差の検定を⾏った。
⼤多数の他者の集積数が⼤きい群（Case 1 + Case 2）×NFU が⾼い群と、⼤多数の他者の
集積数が⼤きい群（Case 1 + Case 2）×NFU が低い群のペア、⼤多数の他者の集積数が⼩
さい群（Case 3 + Case 4）×NFU が⾼い群と、⼤多数の他者の集積数が⼩さい群（Case 3 
+ Case 4）×NFU が低い群のペアに分け、各ペアの a〜d の従属変数の平均値を算出し、差
の検定にあたって t 検定を⾏った。なお、独⾃性欲求の影響についての効果量 d は、各実験
群の⼈数が異なる場合の算出⽅法（Cohen, 1988）に従った。 
 その結果、⼤多数の他者の集積数が⼤きい群（Case 1 + Case 2）×NFU が⾼い群の⽅が、
⼤多数の他者の集積数が⼤きい群（Case 1 + Case 2）×NFU が低い群よりも、a〜d の全て
の従属変数の平均値において、有意に⾼くなった。同様に、⼤多数の他者の集積数が⼩さい
群（Case 3 + Case 4）×NFU が⾼い群は、⼤多数の他者の集積数が⼩さい群（Case 3 + Case 
4）×NFU が低い群に⽐して、a〜d の全ての従属変数の平均値は有意に⾼くなった（表 4-
14）。したがって、独⾃性欲求が⾼いユーザーは、低いユーザーよりも、⼤多数の他者の集
積が多いことにより、情報伝達⾏動を⾏いやすく、信頼・⼈気度を知覚しやすい上に、好意
的なブランド態度を形成しやすいことがわかった。よって、H4a）〜H4d）は⽀持される結
果となった。
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表 4-14. 独⾃性欲求の⾼低による⼤多数の他者の集積数の影響⼒の t 検定 

 
(Case1+2)  

× NFU H 

(Case1+2)  

× NFU L 

効果量 

d 

有意

⽔準 

p 

(Case3+4) 

× NFU H 

(Case3+4)  

× NFU L 

効果量 

d 

有意

⽔準 

p 

R_情報拡散⾏動 3.29 (1.47) 2.60 (1.24) 0.50 *** 3.04 (1.41) 2.60 (1.18) 0.34 *** 

F_情報拡散⾏動 3.31 (1.42) 2.71 (1.27) 0.44  *** 3.04 (1.47) 2.56 (1.22) 0.36 *** 

T_情報拡散⾏動 3.94 (1.34) 3.17 (1.35) 0.57 *** 3.67 (1.44) 3.00 (1.30) 0.48 *** 

R_投稿内容_信頼 4.14 (1.03) 3.71 (1.15) 0.39 *** 3.86 (1.08) 3.54 (1.12) 0.28 *** 

F_投稿内容_信頼 4.08 (1.01) 3.59 (1.26) 0.44  *** 3.79 (1.11) 3.43 (1.11) 0.33 *** 

T_投稿内容_信頼 4.32 (1.04) 3.79 (1.19) 0.48 *** 4.07 (1.07) 3.52 (1.15) 0.50 *** 

R_情報発信者_信頼 4.10 (1.06) 3.65 (1.15) 0.41 *** 3.79 (1.10) 3.55 (1.16) 0.21 ** 

F_情報発信者_信頼 4.00 (1.05) 3.53 (1.22) 0.42  *** 3.74 (1.20) 3.42 (1.10) 0.27 *** 

T_情報発信者_信頼 4.27 (1.01) 3.75 (1.22) 0.47 *** 4.01 (1.11) 3.46 (1.16) 0.49 *** 

R_ブランド_信頼 4.10 (1.02) 3.68 (1.15) 0.39 *** 3.88 (1.09) 3.59 (1.14) 0.26 *** 

F_ブランド_信頼 4.07 (1.04) 3.58 (1.19) 0.44  *** 3.80 (1.18) 3.49 (1.07) 0.27 *** 

T_ブランド_信頼 4.28 (0.98) 3.70 (1.21) 0.53 *** 4.08 (1.07) 3.49 (1.13) 0.53 *** 

R_投稿_知覚⼈気度 4.01 (1.39) 3.45 (1.38) 0.41 *** 3.22 (1.42) 2.96 (1.33) 0.19 ** 

F_投稿_知覚⼈気度 4.13 (1.38) 3.46 (1.39) 0.48  *** 3.11 (1.44) 2.87 (1.34) 0.17 ** 

T_投稿_知覚⼈気度 4.50 (1.31) 3.89 (1.45) 0.44 *** 3.67 (1.52) 3.12 (1.34) 0.38 *** 

R_情報発信者 

_知覚⼈気度 
4.18 (1.26) 3.65 (1.28) 0.42 *** 3.34 (1.33) 3.12 (1.34) 0.16 * 

F_情報発信者 

_知覚⼈気度 
4.12 (1.28) 3.50 (1.34) 0.47  *** 3.35 (1.40) 3.05 (1.28) 0.22 ** 

T_情報発信者 

_知覚⼈気度 
4.43 (1.23) 3.86 (1.43) 0.43 *** 3.68 (1.42) 3.21 (1.31) 0.35 *** 

R_ブランド_知覚⼈気度 4.19 (1.20) 3.72 (1.24) 0.39 *** 3.65 (1.20) 3.50 (1.26) 0.12 * 

F_ブランド_知覚⼈気度 4.14 (1.20) 3.53 (1.29) 0.49  *** 3.61 (1.35) 3.26 (1.22) 0.27 *** 

T_ブランド_知覚⼈気

度 
4.41 (1.17) 3.80 (1.36) 0.48 *** 3.95 (1.35) 3.35 (1.27) 0.45 *** 

R_ブランド態度 4.46 (1.00) 4.07 (0.89) 0.41 *** 4.15 (1.04) 3.99 (0.96) 0.17 * 

F_ブランド態度 4.38 (0.96) 3.94 (0.95) 0.47  *** 4.00 (1.06) 3.79 (0.93) 0.20 ** 

T_ブランド態度 4.78 (0.97) 4.27 (1.08) 0.50 *** 4.53 (1.01) 4.12 (0.99) 0.41 *** 

※1) *** p < .001, ** p < .01, * p < .05, † p < .1  

※2) 括弧内は標準偏差 
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 補⾜分析 
7-1.  ⽬的 
 ラーカーの集積規模である⼤多数の他者を閲覧したユーザーの⾏動意向を、⾏動への障
壁の強度により再度分析を⾏うことで、⾏動意向に与える影響の中⾝をより深く理解する
ことを⽬的とする。追加分析の新たな分析視⾓として、表 4-8 でまとめている情報拡散⾏動
を、「いいね」⾏動意向、「シェア」⾏動意向に分解して分析し、ブランド情報収集⾏動意向、
ブランド購買（利⽤）⾏動意向を追加した。ユーザーにとっての⾏動の障壁の強度として、
⾏動への障壁が低いコンテンツへの⾏動；a）コンテンツへの「いいね」付与意向、b）コン
テンツの「シェア」意向の 2 つを設定し、相対的に⾏動への障壁が⾼いブランドへの⾏動；
c）ブランド情報収集意向、d）ブランド購買（利⽤）意向の 2 つを設定する。⾏動への障壁
が低い「閲覧」、「いいね」や「シェア」の付与と⽐較して、SNS 上のコンテンツページから
派⽣して能動的にブランド情報を収集したりブランド購買意向を⾼めたりすることは、ブ
ランドへのエンゲージメント⾏動としてより強度なものであり、⾏動への障壁が⾼いこと
が考えられる。 
 
7-2.  先⾏研究 
 補⾜分析において、⾏動への障壁ごとに従属変数を分解する根拠について、エンゲージメ
ント研究を中⼼に議論を整理する。マーケティング分野において、SNS におけるコンテン
ツへの「いいね」や「シェア」は、しばしば企業やブランドへのエンゲージメント⾏動と捉
えられるものの、既存研究におけるエンゲージメント⾏動は、ブランドコミュニティーやブ
ランドとの相互作⽤を前提としている。したがって、本研究における、流動的に⼤多数の他
者が集積する際の「いいね」や「シェア」を付与する⾏動は、メンバーの集積動機や、集積
の意味の認識に、既存研究のエンゲージメントとは質的に異なるものが含まれることも考
えられる。しかし、「いいね」や「シェア」の数として集積した⼤多数の他者は、既存研究
のいうエンゲージメントやエンゲージメント⾏動の結果として現れている規模にすぎない。
したがって、既存のエンゲージメント研究をレビューすることで、⼤多数の他者の⾏動の結
果である「いいね」や「シェア」の集積がもたらす影響⼒を推論する。 
 エンゲージメントに関する研究は、社会学、政治学、⼼理学、組織⾏動などを中⼼に議論
されてきた概念であり、マーケティング分野に応⽤されはじめた 2005 年頃以降、エンゲー
ジメントという単語を含んだマーケティング関連の研究は急激に増えている（Brodie, 
Hollebeek, Juric, & Ilic, 2011）。SNS の進展とともに重要性の⾼まっているマーケティング
分野におけるエンゲージメントの定義は、統⼀的な⾒解が存在するわけではないが、消費者
個⼈内の⼼理的な状態（Hollebeek, 2011; Mollen & Wilson, 2010）、ロイヤリティーやリレ
ーションシップを形成するプロセス（Bowden, 2009; Gummerus, Liljander, Weman, & 
Pihlström, 2012）、⾏動の兆候（Van Doorn et al., 2010）、という 3 つに⼤きく分類できる
（Lujja & Özata, 2017; ⽵内, 2020）。⼀⽅で、⽵内（2020）は、消費者個⼈内の⼼理的な状
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態、プロセス、⾏動の兆候から⽣じる結果として、エンゲージメント⾏動が⽣じると指摘し、
その具体的なエンゲージメント⾏動として SNS 上の「いいね」やコメントを挙げている。
Gummerus et al.（2012）は、エンゲージメント⾏動が満⾜度とロイヤリティーを形成する
プロセスにあるものと捉えているものの、エンゲージメント⾏動をタイプ別に弁別した点
に特徴があり、ブランド・コミュニティーへのエンゲージメント⾏動（メッセージを読む、
「いいね」を付与する、コメントを書く）と、企業やブランドとの取引を伴うエンゲージメ
ント⾏動（消費する、⾦銭を費やす）に弁別した。 

本論も、⽵内（2020）の指摘の通り、エンゲージメント⾏動は、既存研究においてエンゲ
ージメントやエンゲージメント⾏動と呼ばれる状態、プロセス、⾏動の兆候の結果として⽣
じるものであるという⽴場をとる。具体的には、既存研究においてエンゲージメントやエン
ゲージメント⾏動と呼ばれている、消費者個⼈内の⼼理的な状態、プロセス、⾏動の兆候か
ら⽣じる結果として、エンゲージメント⾏動と捉えられる「いいね」や「シェア」⾏動が⽣
じるという考え⽅である。補⾜分析は、規模として表出したエンゲージメント⾏動の結果
が、それを閲覧したユーザーのエンゲージメント⾏動にどのような影響を与えるかを検討
する。補⾜分析において、エンゲージメント⾏動をタイプ別に弁別する Gummerus et al.
（2012）に則り、コンテンツに対する⾏動と、取引を伴う⾏動を、⾏動への障壁の⾼さとい
う視点から弁別する。なお、⾏動の障壁という観点は、既存研究においても指摘されており、
⽵内（2020）は、「いいね」を押すだけであれば気軽にできると考えられることより、「いい
ね」を押すユーザーを受動的な消費者、「いいね」に加えて「シェア」をしたりコメントを
書き込んだりするユーザーを能動的な消費者と呼んでいる。 
 
7-3.  測定尺度 

測定尺度は、以下の通りである。「いいね」付与意向は、「この投稿内容に対して“いいね”
ボタンを押したいと思う」のオリジナル単⼀項⽬を、「シェア」意向は、「この投稿内容を“拡
散”したいと思う」のオリジナル単⼀項⽬を使⽤した。 

ブランド情報収集意向は、「投稿されているブランド“XYZ”について、⾃分から積極的に
情報収集しようと思う」、「投稿されている飲⾷店（ファッション、トラベル）ブランド“XYZ”
について、将来的に継続して情報収集しようと思う」のオリジナルの 2 項⽬を使⽤した（飲
⾷：Cronbachʼs α = 0.91, ファッション：Cronbachʼs α = 0.93, トラベル：Cronbachʼs α 
= 0.93）。 

ブランド購買（利⽤）意向は、Hollebeek, Glynn, and Brodie（2014）を参考に、「他の飲
⾷店（ファッション、トラベル）ブランドと⽐べても、“XYZ”に⾏ってみたいと思う」、「他
の飲⾷店（ファッション、トラベル）ブランドが、“XYZ”と同じ特徴を持っているとしても、
私は“XYZ”に⾏ってみたいと思う」、「もし他の飲⾷店（ファッション、トラベル）ブランド
で“XYZ”と同じくらい良いブランドがあっても、私は“XYZ”に⾏ってみたいと思う」、「もし
他の飲⾷店（ファッション、トラベル）ブランドで“XYZ”と変わらないブランドがあっても、
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“XYZ”に⾏くことが賢い選択だと思う」の 4 項⽬を使⽤した（飲⾷：Cronbachʼs α = 0.96, 
ファッション：Cronbachʼs α = 0.97, トラベル：Cronbachʼs α = 0.97）。全ての回答は「1：
⾮常にあてはまらない〜7：⾮常にあてはまる」の 7 段階尺度で測定した。 
 
7-4.  結果 

はじめに、表 4-15、表 4-16 にまとめた通り、⼤多数の他者の規模が情報拡散⾏動、すな
わち、a）コンテンツへの「いいね」付与意向、b）コンテンツの「シェア」意向に及ぼす影
響を⼆元配置分散分析より検討した。a）コンテンツへの「いいね」付与意向については、
飲⾷、ファッション、トラベルにおいて、⼤多数の他者の規模の主効果は有意であった。b）
コンテンツの「シェア」意向については、飲⾷、ファッション、トラベルにおいて、⼤多数
の他者の規模の主効果は有意であった。表 4-15 に⽰す通り、⼤多数の他者の規模が⼤きい
場合に全ての従属変数の平均値が有意に⾼いことより、⼤多数の他者の規模が「いいね」と
「シェア」⾏動意向のそれぞれを⾼めることが確認された。なお、a）コンテンツへの「い
いね」付与意向、b）コンテンツの「シェア」意向ともに、交互作⽤、並びに、フォロワー
の規模による群間には有意な差は⾒られなかったことより、情報発信者の保有するフォロ
ワー数よりも、⼤多数の他者の影響が従属変数に対して効くことが⽰唆された。 

続いて、表 4-16 にまとめた通り、⼤多数の他者の集積規模がブランドに関するユーザー
⾏動、すなわち、c）ブランド情報収集意向、d）ブランド購買（利⽤）意向に及ぼす影響を
検討した。c）ブランド情報収集意向については、飲⾷、ファッションにおいて、⼤多数の
他者の集積規模の主効果は有意であったものの、トラベルについては⼤多数の他者の集積
規模の有意な影響は⾒られなかった。d）ブランド購買（利⽤）意向については、飲⾷、フ
ァッション、トラベルにおいて、⼤多数の他者の集積規模の主効果は有意であった。したが
って表 4-16 に⽰す通り、⼤多数の他者の集積規模が⼤きい場合に、ブランド情報収集意向、
ブランド購買（利⽤）意向の平均値が概ね有意に⾼いことが確認された。なお、c）ブラン
ド情報収集意向、d）ブランド購買（利⽤）意向ともに、交互作⽤、並びに、フォロワーの
規模による群間には有意な差は⾒られなかったことより、 情報発信者の保有するフォロワ
ー数よりも、⼤多数の他者の影響が従属変数に対して効くことが⽰唆された。 

最後に、⼤多数の他者が集積している投稿が、インフルエンサーによる投稿であっても、
⼀般ユーザーによる投稿であっても、相違なく⼤多数の他者の集積が影響⼒を持ちうるこ
とを確認した。検証⽅法として、⼀般ユーザーによる投稿を表現した Case 1（⼤多数の他
者：⼤／フォロワー数：⼩）とインフルエンサーによる投稿を表現した Case 4（⼤多数の他
者：⼩／フォロワー数：⼤）の従属変数の平均値を⽚側 t 検定により⽐較した。表 4-17 の
結果が⽰す通り、インフルエンサーが投稿した⼤多数の他者の集積規模が⼩さいコンテン
ツよりも、⼀般ユーザーが投稿した⼤多数の他者の集積規模が⼤きいコンテンツの⽅が、そ
れを閲覧したユーザーの情報拡散⾏動意向や消費者⾏動意向を促すことが⽰唆された。 
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表 4-15. 主効果として⼤多数の他者が情報拡散⾏動に与える影響 
 
 

⼤多数の 
他者 

規模・⼤ 

⼤多数の 
他者 

規模・⼩ 
F 値（⾃由度） 

効果量 
𝜂" 

有意⽔準 
p 

R_「いいね」⾏動 3.23 (1.48) 3.08 (1.41) F (1, 1852) = 4.84 .003 * 
F_「いいね」⾏動 3.23 (1.44) 3.00 (1.44) F (1, 1852) = 11.58 .007 ** 
T_「いいね」⾏動 3.84 (1.48) 3.60 (1.50) F (1, 1852) = 11.92 .007 ** 
R_「シェア」⾏動 2.84 (1.41) 2.70 (1.33) F (1, 1852) = 4.76 .003 * 
F_「シェア」⾏動 2.94 (1.39) 2.75 (1.37) F (1, 1852) = 8.48 .005 ** 
T_「シェア」⾏動 3.35 (1.42) 3.14 (1.42) F (1, 1852) = 10.15 .006 ** 
※1) *** p < .001, ** p < .01, * p < .05, † p < .1  
※2) 括弧内は標準偏差 

 
 
表 4-16. 主効果として⼤多数の他者がブランドへのユーザー⾏動意向に与える影響 

 
 

⼤多数の 
他者 

規模・⼤ 

⼤多数の 
他者 

規模・⼩ 
F 値（⾃由度） 

効果量 
𝜂" 

有意⽔準 
p 

R_ブランド情報収
集⾏動意向 

3.31 (1.32) 3.14 (1.30) F (1, 1852) = 7.68 .005 ** 

F_ブランド情報収
集⾏動意向 

3.26 (1.30) 3.03 (1.34) F (1, 1852) = 14.78 .008 *** 

T_ブランド情報収
集⾏動意向 

3.48 (1.35) 3.42 (1.31) - .001 - 

R_ ブ ラ ン ド 購 買
（利⽤）⾏動意向 

3.35 (1.28) 3.13 (1.24) F (1, 1852) = 14.95 .008 *** 

F_ ブ ラ ン ド 購 買
（利⽤）⾏動意向 

3.26 (1.29) 3.04 (1.31) F (1, 1852) = 12.72 .007 *** 

T_ ブ ラ ン ド 購 買
（利⽤）⾏動意向 

3.51 (1.31) 3.38 (1.28) F (1, 1852) = 4.31 .003 * 

※1) *** p < .001, ** p < .01, * p < .05, † p < .1  
※2) 括弧内は標準偏差 
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表 4-17. 情報発信者属性による⼤多数の他者の影響 

 Case 1 Case 4 
効果量 

d 
有意⽔準 

p 
R_「いいね」⾏動 3.26 (1.48) 3.04 (1.44) 0.15 * 
F_「いいね」⾏動 3.20 (1.41) 3.01 (1.44) 0.13 * 
T_「いいね」⾏動 3.82 (1.51) 3.57 (1.53) 0.16 * 
R_「シェア」⾏動 2.84 (1.44) 2.64 (1.39) 0.14 * 
F_「シェア」⾏動 2.95 (1.37) 2.77 (1.35) 0.13 * 
T_「シェア」⾏動 3.34 (1.44) 3.08 (1.42) 0.18 ** 
R_ブランド情報収集⾏動意向 3.34 (1.36) 3.09 (1.31) 0.19 ** 
F_ブランド情報収集⾏動意向 3.21 (1.29) 3.06 (1.32) 0.12 * 
T_ブランド情報収集⾏動意向 3.42 (1.36) 3.41 (1.35) 0.00 † 
R_ブランド購買（利⽤）⾏動意向 3.40 (1.31) 3.09 (1.24) 0.25 *** 
F_ブランド購買（利⽤）⾏動意向 3.21 (1.24) 3.07 (1.31) 0.11 ** 
T_ブランド購買（利⽤）⾏動意向 3.45 (1.33) 3.38 (1.31) 0.05 † 
※1) *** p < .001, ** p < .01, * p < .05, † p < .1  

※2) 括弧内は標準偏差 

 
 補⾜分析の結果、⾏動を起こす障壁が低い、「いいね」や「シェア」を付与して情報拡散
する意向、並びに、⾏動を起こす障壁が相対的に⾼い、ブランドの情報収集意向、ブランド
購買（利⽤）意向が⾼まることが明らかとなった。 
 

 ⼩括 
本章では、実験⼿法を⽤いたアンケート調査により、可視化されたラーカーの集積規模で

ある⼤多数の他者の集積規模が⼤きいことは、情報受信者である不特定多数のラーカーの、
情報拡散⾏動意向を⾼め、知覚される信頼や⼈気度の指標となり、ブランド態度や情報収集
意向や購買意向を⾼める要因となることが明らかになった。加えて、独⾃性欲求が⾼いラー
カーの⽅が、閲覧した投稿の⼤多数の他者の集積が多いことの影響を受けやすいことが明
らかとなった。検証された知⾒の中でも特に、情報発信者のフォロワー数に関わらず、⼤多
数の他者の集積規模が⼤きければ同様の結果が得られるということが最も重要な発⾒事実
である。情報発信者がインフルエンサーでなくとも、フォロワー数の少ない⼀般のユーザー
からの発信でさえ、可視化された「いいね」の数や「閲覧数」の集積によって、情報拡散⾏
動が⾏われやすくなり、信頼や⼈気の指標となり、ブランド態度が⾼まることになる。これ
は、⾮発⾔者が集積化する現象を可視化させた SNS の技術的な発展に寄与するものである。
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従来の消費者間情報伝達やインフルエンサー・マーケティングの領域においては情報発信
者の属性に重きを置いてきたが、SNS という⽂脈において消費者間コミュニケーションの
検証を⾏った本研究では、情報発信者の属性として扱ったフォロワー数以上に、集積化する
⾮発⾔者の影響⼒が重要であることが指摘できる。 
 ただし、効果量のサイズが Study 2 全体を通して⼩さいことや、⼀部有意差の出なかった
結果には留意したい。まず効果量が全体を通して⼩さい理由は、本実験における SNS・情
報発信者・投稿内容・ブランドの全てが架空のシナリオを利⽤しており、被験者の実体験に
基づかないために、それらがもたらす影響⼒を測定することが難しい点が想定される。その
点を考慮するならば、⼩程度〜中程度の効果量が⾒られる結果については、統計的にも意味
のある結果だと解釈できるはずである。 

続いて、知覚された⼈気度に関して、⼤多数の他者の集積規模の主効果に加え、フォロワ
ー数の主効果も⾒られた点について、フォロワー数は情報発信者の⼈気の指標であること
に⾔及した De Veirman et al.（2017）にもある通り、フォロワー数が⼈気の指標として捉
えられやすいことが再確認された。しかし、フォロワー数の主効果が⾒られた、トラベルの
投稿内容の⼈気度、ファッション並びにトラベルの情報発信者の⼈気度、トラベルのブラン
ドの⼈気度についても、効果量⾃体は、⼤多数の他者の集積規模の⽅がフォロワー規模の持
つ効果量よりも⼤きいこともわかっている。したがって、フォロワー数よりも⼤多数の他者
の集積規模の主効果の影響⼒の⽅が⼤きいことが議論できる。 

最後に、⽀持されなかった H3d）について、Case 1 と Case 4 のブランド態度に対する係
数に有意差が⾒られない理由として、架空のブランドに対する態度は形成されにくいこと
が想定できる。⼤多数の他者の集積がもたらす、信頼（表 4-9）並びに知覚された⼈気度（表
4-10 及び表 4-11）に対する効果量をとってみても、情報発信者や投稿内容に対する信頼・
⼈気度よりも、ブランドに対する信頼・⼈気度の効果量のサイズは⼩さくなっている。つま
り、今回の被験者が直接接触しているのは情報発信者と投稿内容であり、ブランドまでの距
離はさらに遠くなる上に、ブランド⾃体も架空のものであることから、ブランド態度までは
形成されにくい可能性が考えられる。そこで、続く Study 3 では、⼤多数の他者としてのラ
ーカーの集積が、実際の消費者⾏動に及ぼす影響を検討する。Study 2 で残された課題であ
る、架空のブランドを使⽤しているという限界点に対して、Twitter データと映画産業デー
タを⽤いて実在のデータより実証を試みる。 
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第 5 章 Study 3 Twitter を⽤いた⼤多数の他者の影響⼒の検証 
 

 はじめに 
本章は、⼤多数の他者が実際の消費者⾏動に及ぼす影響を、Twitter を⽤いた実在のデー

タより検証する。⼤多数の他者の影響を、Twitter に投稿されたツイートデータのうち、そ
の投稿に付与された「いいね」数、「リツイート」数を⼤多数の他者の集積と捉える。それ
ら⼤多数の他者の集積が多いことによる、実際の消費者⾏動への影響を検証する。実際の消
費者⾏動として、映画産業を対象に、週末の⽇本全国の映画興⾏収⼊データを⽤い、重回帰
分析により実証する。 

本章における新たな理論的貢献として以下の 3 点を挙げる。第⼀に、投稿の発信者ごと
に⼤多数の他者の影響⼒を⽐較することで、既存研究において企業やブランドなどによる
公式な情報発信やインフルエンサーによる情報発信ほど影響⼒を持たないとされてきた、
⼀般ユーザーの投稿の持つ影響⼒を議論することである。SNS 上の映画⼝コミを、フォロ
ワー数の規模より、1）映画の公式アカウントによるツイート、2）⼀般アカウントのうち相
対的にフォロワー数規模が⼤きいユーザーであるインフルエンサーアカウントによるツイ
ート、3）⼀般アカウントのうち相対的にフォロワー数規模が中程度のユーザーによるツイ
ート、4）⼀般アカウントのうち相対的にフォロワー数規模が⼩さいユーザーによるツイー
トの 4 種類に区分し、それぞれの投稿に対して集積する⼤多数の他者の影響⼒を⽐較する
ことにより、⾮公式アカウントの投稿に集積する⼤多数の他者の影響⼒が、公式アカウント
の投稿に集積する⼤多数の他者の影響⼒と変わらないことを明らかにする。複数の⼀般⼈
による複数の投稿に個別に集積したラーカーの総数が、公式アカウントやインフルエンサ
ーアカウントの少数の投稿に集積しているラーカーの数と同等になることで、全体として
公式やインフルエンサーと同様の影響⼒を持ち得ることになる。 

第⼆に、既存研究において影響⼒を持たないとされてきたラーカーの態度表明による情
報伝播⼒を明らかにすることである。情報発信者の元来の影響⼒の⼤きさに関わらず、情報
発信者の投稿に社会的影響を作り出しているのは、⼤多数の他者であり、個⼈レベルではラ
ーカーの集積である。既存研究においては、フリーライダーと捉えられ（Morris & Ogan, 
1996）、複雑な⼼理状態で存在しているものの発⾔⾏動を取らない（Preece et al., 2004）と
され、影響⼒がないとされてきたラーカーであるが、集積化することによって⽣じるラーカ
ーが持ち得る価値を議論する。 

第三の分析視⾓として、SNS を対象とした社会的インパクト理論においてほとんど議論
されてこなかった、時間的距離を考慮することを挙げる。社会的インパクト理論によれば、
社会的影響は、影響源の数、時間的・空間的距離、影響源のつながりの強度の 3 要素の乗数
からなる。しかし、これまで、オンライン上の社会的影響研究では、時間的・空間的距離は、
第 2 章で議論した通り、ほとんど検討されてこなかった。空間的距離はオンライン上のコ
ミュニケーションにおいてほとんど考慮されず、時間的距離も情報へのアクセスの即時性
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とユビキタス性という SNS の機能的側⾯により、議論されてこなかった。しかし、情報の
鮮度という意味では、リアルタイムで「閲覧」や「いいね」や「シェア」が⼤量に付与され
ているコンテンツと、過去に関⼼が寄せられたコンテンツでは、情報受信者にとっての影響
⼒の⼤きさが変化する可能性がある。そこで、Study 3 では時間的距離を考慮に⼊れた議論
を展開する。 
 

 残された課題 
Study 1 を通じて積極的に⼝コミ発信はしないものの、「いいね」による態度表明やシェ

アによる情報伝達をする⼤多数の他者の⾏動動機を明らかにし、Study 2 を通じて⼤多数の
他者（「いいね」と閲覧数）が多いことは、その他のユーザーの態度変容や⾏動意向に正の
影響を与えることを明らかにした。本章で⾏う Study 3 では、Study 2 で⽰した態度変容の
先にある、実際の購買⾏動にも同様の変化をもたらす可能性を検証する。 

態度変容と消費者⾏動は、古くから関連付けて検討され、相関関係にあると議論されてき
た。合理的⾏動理論（Theory of Reasoned Action: TRA）によれば、実際の⾏動は、態度、
主観的規範が⾏動意図を媒介して発⽣し（Fishbein & Ajzen, 1975）、合理的⾏動理論を発展
させた計画的⾏動理論（Theory of Planned Behavior: TPB）は、態度、主観的規範に加えて、
⾏動の統制感が⾏動意図を形成し、⾏動意図が実際の⾏動に影響を及ぼすとする（Ajzen, 
1991）。Twitter 上の「いいね」やリツイート⾏動は、ユーザーのコンテンツへの態度を反
映するだけでなく、つながりのあるユーザーに⾃⾝の「いいね」やリツイート⾏動が通知さ
れることより、準拠集団からの期待に答えようとする主観的規範の影響が存在すると考え
られる。そのため、「いいね」やリツイートをする⾏動意図や、実際の「いいね」やリツイ
ート⾏動というのは、TRA や TPB といった古典的な態度と⾏動のメカニズムに従って⽣
じると推論できる。しかし、SNS 上での「いいね」やリツイート⾏動と、実際の購買⾏動
は、SNS 上と実⽣活で影響を及ぼす主観的規範が異なると考えられるため、SNS 上の態度
や⾏動意図と、実際の消費者⾏動は、態度・⾏動意図・⾏動というメカニズムで線形に予測
することはできないと考えられる。したがって本論は、SNS 上の実際の⾏動と消費者購買
⾏動を結びつけることで、古典的な態度・⾏動メカニズムでは捉えきれない、オンラインと
オフラインを超えた消費者⾏動に焦点を当てる。 

また、Study 2 では架空の設定による実験を調査会社のオンラインモニターを⽤いて実施
したが、Study 3 では実際の公開データを使⽤することで、実験データ及びモニターの使⽤
の限界点を補う。Study 2 で⾏った実験⼿法は、他の条件がコントロールされているという
点で、⼤多数の他者の規模と、消費者の認知や態度といった成果変数の間の、純粋な因果関
係を検証することができた。他⽅、実在する公開データは、実験におけるリアリティの⽋如
の問題を解消し、モニターによる回答者の動機付けの問題を解消する。特に、オンラインモ
ニターを使⽤する研究⼿法は、Satisfice（⽬的を達成するために必要最⼩限を満たす⼿順を
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決定し、追求する⾏動）と呼ばれる、望ましくない回答⾏動12が⽣じる懸念があると⾔われ
る（Krosnick, 1991; 三浦・⼩林, 2015）。その点、実際の⾏動を反映した公開データにおい
ては、これらの懸念はない。また、検証する因果関係が社会現象として存在しており、実務
的な意味がある。 

Study 2 では、1 つの投稿に対して閲覧や「いいね」といった機能を⽤いて集積している
⼤多数の他者の影響⼒を議論してきた。しかし、本章で実施する Study 3 では、特定期間に
投稿された全ての投稿に対して集積している「いいね」やリツイートの数を総合して扱う13。
いわゆる「集積の集積」を Study 3 において⼤多数の他者と捉える理由は、消費者の実態と
して、1 つ 1 つの⼝コミ情報を精査するだけでなく、⼝コミ全体を規模として捉える傾向を
持つためである（Park et al., 2007）。Park et al.（2007）は、オンライン上のレビューの質
と数が消費者の購買意向に及ぼす影響を実証し、製品低関与の消費者に対してはオンライ
ンレビューの総数が購買意向に正の影響を持ち、製品⾼関与の消費者に対しては 1 件ずつ
のレビューの質とレビューの総数が購買意向に正の影響を持つことを明らかにした。Study 
1 のデプス・インタビューの中でも、SNS 上の⼝コミ情報の評価に際して、全体の規模を意
識しているという指摘が⾒られた。具体的には、飲⾷店を選ぶ際、個別のインスタグラムの
投稿に対するいいね数ではなく、写真全体の検索ヒット件数を重視するという声が聞かれ
た。 
 
[No. 15]  ⾷べログを⾒てちょっと怪しいなと思った時に、インスタで⾒るんだよ
ね。あとは、件数は⾒るかも。1 個 1 個の「いいね」数は⾒ないけど、店名で調べた時に出
てくる写真の数は⾒るかも。写真⾃体が沢⼭出てくるか出てこないか。それは⾒るかも。だ
から、いくつか⾔葉変えて検索してハッシュタグ⾒たりもするかな。何件出てくるかはよく
⾒るかな。（中略）（検索結果の件数が少なかった場合には、）⼀応、⾃分の検索ワードが悪
いのかなと思って別のワードでも調べてみるけどね。あまりにも⻑いお店の名前とかだと
ね。 
 

Instagram に投稿されている写真の数⾃体は、いわゆる⼝コミ数と捉えられる。しかし、
1 つ 1 つの⼝コミ、ここでは Instagram の写真の内容を精査するというよりも、写真数とい
う規模を飲⾷店の評価基準と考えていると解釈できる。1 つの投稿コンテンツよりも、全体
としての投稿数を評価するという意味においては、Instagram も Twitter も同様な解釈がで
きる。特定のキーワードやハッシュタグで投稿を検索した際に、⼀覧として表⽰される投稿
が、写真であるのが Instagram であり、主に⾔語によるつぶやきであるのが Twitter である。

                                                        
12 望ましくない回答⾏動は、調査項⽬の難しさ、回答者の能⼒、回答者の動機づけなどに

起因すると⾔われている（Krosnick, 1991）。 
13 Twitter には、「閲覧数」という表⽰形式はないため、Study 2 で扱った閲覧数は Study 

3 では扱わない。 
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⼝コミ研究では、これらの投稿数に着⽬し、中でもフォロワー数を多く抱える情報発信者に
よる投稿に影響⼒を⾒出してきた。しかし Study 3 においては、⼝コミ発信に集積する「い
いね」や「リツイート」の数が、発⾔をしないユーザーが⽣み出す社会的影響であると捉え、
全ての投稿に集積している「いいね」や「リツイート」の総数を変数化することで、その社
会的影響の消費者⾏動に及ぼす影響を検証することとする。したがって、Study 3 において
は、特定期間のツイート投稿に対する「いいね」や「リツイート」の数を総合して捉えるこ
ととし、⼤多数の他者を「集積の集積」データとして扱うこととする。 
 

 先⾏研究と仮説 
本論は、SNS 上で積極的に⼝コミ発信をする個⼈ではなく、発信された投稿に対して集

積する⼤多数の他者を扱う。SNS をはじめとしたオンライン上の消費者間情報伝達は、⼀
般的にオンライン上の⼝コミである eWOM として知られている（Hennig-Thurau et al., 
2015）。eWOM が主流になる以前、消費者が製品やブランドに関する情報を集めるには、
マーケターが発信している情報や第三者機関による証明、友⼈や親族のアドバイスを参考
にするほかなかった（King, Racherla, & Bush, 2014）。近年、それらの⼿法を代替するのが
eWOM であり、対⾯の情報交換を想定した伝統的な WOM と⽐較して 6 つの独⾃の特徴を
持つ。eWOM は、WOM と⽐べて、1）圧倒的に量が多く（Enhanced Volume）、2）メディ
アやプラットフォームのばらつきを多く持ち（Dispersion）、3）オンライン上で継続的に閲
覧可能であり（Persistence and Observability）、4）良くも悪くも匿名性を担保し（Anonymity 
and Deception）、5）ポジティブに限らずネガティブな情報も取得可能にし（Salience of 
Valence）、6）コミュニティー形成を可能にし、エンゲージメントを⽣成する（Community 
Engagement）（King et al., 2014）。 

eWOM という消費者間の情報伝達が、企業の提供物への受信者の総合的な知覚価値を⾼
めることは、プラットフォームがフォーラム14であった頃から⾔われている（Gruen, 
Osmonbekov, & Czaplewski, 2006）。近年、プラットフォームが SNS に発展しても、E コマ
ースと SNS を組み合わせたソーシャルコマース（Social commerce, S-commerce）を利⽤し
て購買⾏動を取るユーザーは、SNS 上の⼝コミ推奨（WOM referral）を重視し、SNS 上の
⼝コミを、ソーシャルコマースの信頼の指標の⼀つとして捉えている（Kim & Park, 2013）。
SNS 上に消費者が発信する情報は、⼀般的にオンライン上の⼝コミである eWOM の中で
も、MWOM（Microblogging Word of Mouth）と区分されることもあり、特に利⽤者が多
い Twitter の情報の即時性と拡散⼒は、アラブの春や 2012 年のアメリカ⼤統領選挙にも影
響を与え、その影響⼒は“Twitter effect”と呼ばれる（Hennig-Thurau et al., 2015）。 

Twitter effect を実証した研究は多数存在する。映画を対象とした研究には、Yahoo!Movies
などの映画専⾨のレビューサイトを対象にした研究や（Duan, Gu, & Whinston, 2008; Liu, 
                                                        

14 フォーラムとは、特定のトピックについて議論するオンライン上に公開された掲⽰板
のことである。 
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2006）、SNS を対象とした研究がある（Ding et al., 2017; Oh et al., 2017; Rui, Liu, & Whinston, 
2013; 濱岡, 2012）。Yahoo!Movies などの映画専⾨サイト上のレビューとは異なり、SNS 上
の映画⼝コミの場合には、フォロー数やフォロワー数から情報発信者の SNS 上の属性を把
握することが可能であるため、それぞれの投稿に対して集積する⼤多数の他者の影響⼒を
⽐較することが可能になる。本来、SNS 上の「いいね」や「シェア」、「閲覧」の数として集
積している⼤多数の他者の数は、消費者の企業に対するエンゲージメント⾏動と捉えられ
てきた（Oh et al., 2017; Phua, & Ahn, 2016; Xue, 2019）。それは、Facebook や Twitter を
はじめ、企業やブランドの公式アカウント⾃体に付与する「いいね」や「フォロー」であっ
たり、企業やブランドの公式アカウントが発信する広告情報に対して付与される「いいね」
や「シェア」に着⽬してきたからである。しかし、⼝コミ研究の進展からもわかる通り、企
業の公式アカウントが発信する情報だけでなく、SNS 上の消費者発信の情報も信頼される
ようになってきた（Hennig-Thurau et al., 2015; Kim & Park, 2013）。SNS 上の短期的な消
費者集合であるブランド・パブリック（Arvidsson & Caliandro, 2015）や e クラウド
（Wieczerzycki, 2016）が注⽬され、個⼈が集積化して新しい価値が⽣み出されることにつ
いて、様々な概念が提起されてきたように、企業発信の情報に限らず、消費者発信の情報に
対しても、⼤多数の他者が集積し、その集積が他のユーザーに及ぼす影響を検討する必要性
が⾼まっていると考えられる。 

SNS を対象とした映画の⼝コミ研究である Ding et al.（2017）は、社会的インパクト理
論を理論的背景とし、SNS 上の社会的影響の要素として、影響源の数の重要性を議論した。
具体的には、映画公開前の映画公式 Facebook ページへの「いいね」数を影響源の数と捉え、
影響源の数が映画の興⾏収⼊に正の影響をもたらすことを実証した。映画公開前の
Facebook ページへの「いいね」数は、広告やマーケティングキャンペーンの影響を反映し
ていることが考えられるため、広告やキャンペーンの効果測定としての Facebook の「いい
ね」の代替性を⽰した。したがって、本論でいう⼤多数の他者の集積規模が⼤きければ⼤き
いほど、興⾏収⼊という成果変数に正の影響をもたらす可能性がある。ただし、Ding et al.
（2017）は、映画公開前の公式 Facebook アカウントに付与される「いいね」数を変数化し
ていることから、映画公開前の広告宣伝に対する消費者の反応を測定している。本論で扱う
消費者間の「いいね」や「シェア」の規模を通した情報伝播による態度変容ではなく、企業
が発信している情報への反応を⾒ているにすぎないことより、本論はコンテンツへ付与さ
れる「いいね」数やリツイート数を検討する。 

同様に、Oh et al.（2017）は、マーケティング・コミュニケーションにおけるソーシャル・
メディアの有⽤性を議論するために、顧客エンゲージメントと経済的なパフォーマンスの
関係性に着⽬した。具体的に、Facebook の「いいね」、YouTube の閲覧数、Twitter のフォ
ロワー数、Facebook の映画に関するスレッド数、YouTube のコメント数、Twitter の関連
ツ イ ー ト 数 を エ ン ゲ ー ジ メ ン ト ⾏ 動 の 変 数 と し て 採 ⽤ し た 。 消 費 者 の Consumer 
Engagement Behaviors（CEBs）を、個⼈的なエンゲージメント（Personal Engagement）と
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双⽅向のエンゲージメント（Interactive Engagement）に分け、映画がリリースされる前の
Personal と Interactive CEBs が、映画の興⾏収⼊に与える影響を検証した。Personal CEBs
は、ウェブサイトを使⽤したり情報コンテンツに接したりすることによる刺激とインスピ
レーションへの個⼈的な欲求を指し、Interactive CEBs は、内的・外的モチベーションによ
って動機づけされる、オンラインコミュニティーへの参加と個⼈の社会化を表すという点
より弁別されている。検証の結果、Personal CEBs（Facebook の「いいね」、YouTube の閲
覧数、Twitter のフォロワー数）と Interactive CEBs（Facebook の映画に関するスレッド数、
YouTube のコメント数、Twitter の関連ツイート数）の多くが、映画の興⾏収⼊に正の影響
を⽰したことから、顧客のエンゲージメント⾏動である「いいね」・「フォロワー」・「閲覧」・
「コンテンツ」などの数の規模は、映画の興⾏収⼊という経済的アウトカムを予測する指標
として評価できると⽰した。 

これらの先⾏研究より、本論においても、Twitter の投稿に集積する⼤多数の他者の数が
多ければ多いほど、映画の興⾏収⼊が⾼くなるという仮説を導出する（H1）。Ding et al. 
（2017）においては、SNS 上の⼝コミが映画の興⾏収⼊に与える正の影響が明らかにされ、
Oh et al.（2017）では、SNS 上の顧客エンゲージメント⾏動が映画の興⾏収⼊に与える正
の影響が明らかにされた。Oh et al.（2017）では、Personal CEBs として Facebook の「い
いね」数や Twitter のフォロワー数などを設定しているものの、映画公式アカウントに限定
しており、企業発信の SNS コンテンツに対する消費者の反応を測定するにとどまっている
ため、⾮公式アカウントに対して集積している⼤多数の他者については考慮されていない。
また、Interactive CEBs として Facebook の映画に関するスレッド数、YouTube のコメント
数、Twitter の関連ツイート数を設定しているが、これは積極的な⼝コミ発信と考えられ、
本論で扱う、他⼈のコンテンツに反応する⼤多数の他者とは異なるものを測定している。本
論は、積極的⼝コミに集積する⼤多数の他者を変数として扱うことで、新たな視点をもたら
す。 
 
H1 ⼤多数の他者の数（総リツイート数・総いいね数）は、映画の興⾏収⼊に正の影響が
ある。 
 

本論は、Ding et al.（2017）や Oh et al.（2017）の既存研究の知⾒に加え、「いいね」や
「リツイート」の数として表⽰される⼤多数の他者の影響⼒が、公式アカウントの投稿と⽐
べても、⾮公式アカウントによる投稿に対しても同等に影響⼒を持つことを検証する（H2）。
Rogers（1962）に代表される古典的な影響⼒の研究では、専⾨性と情報発信⼒を持つオピ
ニオンリーダーの重要性が議論されてきた。⼝コミ研究においても、情報拡散⼒を持つイン
フルエンサーや⼀般消費者に近しいマイクロインフルエンサーといった影響⼒を持つ個⼈
の重要性が、現在も頻繁に議論される（Backaler, 2018）。しかし、近年の情報伝播の研究の
中には、情報拡散⼒は特定の個⼈が持つ影響⼒ではなく、ネットワーク構造に依存すること
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も指摘されている（Goldenberg et al., 2009; Watts & Dodds, 2007）。Watts and Dodds（2007）
は、シミュレーションによって情報伝播の仕組みを実証したことより、実在するデータで同
様の実証結果がでるかどうかの疑問が残る。Goldenberg et al.（2009）は、韓国の Cyworld
という実在する SNS データを⽤いているものの、コミュニティーの要素が強い SNS である
ことから、本章で扱う Twitter ほど、⼤多数の他者の集積が流動的でないことが想像される。
本章は、Twitter を対象に、投稿を発信している個⼈を区分することで、どのような情報発
信者による投稿も、ネットワーク構造の中では 1 アカウントによる 1 投稿にすぎないこと
を検証する。 
 
H2 映画の公式アカウントのツイートや、⼀般アカウントによるツイートのどの投稿に集
積しているかに関わらず、⼤多数の他者の数（総リツイート数・総いいね数）は、映画の興
⾏収⼊に正の影響がある。 
 

社会的インパクト理論に基づけば、⼤多数の他者の規模の観点に加え、他者との時間的距
離の観点の検討も必要となる15。新製品発売初週の売上は、新製品のその後の評価に対して
重要な役割を果たし、製品カテゴリーへの依存はあるものの、総売上においても⼤部分を占
める製品カテゴリーが存在することがわかっている。例えば、⾳楽アルバムの総売上の 50%
は、発売初週の売上が占めることが Asai（2009）の実証結果において⽰されている。 

                                                        
15 社会的インパクト理論の 3 要素のうち、他者の影響の強度も、成果変数に影響を及ぼ

すことが考えられるが、第 2 章の理論的研究の整理でも⽰した通り、SNS 研究において他
者の影響の強度が分析視⾓として検討される場合もあれば、されない場合もある。他者の影
響の強度が SNS 研究において検討される場合、⼀般的に利⽤されている SNS の中でも、コ
ミュニティー要素の強い Facebook を対象としており、アカウント同⼠に繋がりがあるかど
うかを変数に採⽤している（Egebark & Ekström, 2018; Phua, & Ahn, 2016)。本研究では、
情報の即時性と情報拡散⼒の強さから Twitter を分析対象とするが、Twitter がコミュニテ
ィーの性質よりも e クラウドの性質を持つことより、データの規模が膨⼤になる。全てのア
カウントの相互関係性を把握することは困難であることより、他者の影響の強度は分析視
⾓から除外する。 

情報システム領域の研究においては、発信者のつながりの強さを、「社会ネットワーク指
標」に置き換えてきた。ネットワーク分析では、ツイートの投稿内容が「＠」を含むかどう
かで発信者のつながりの強さを代替する（濱岡, 2012）。しかし、映画に関するツイートに
おいて「@」を⼊れた場合、企業のリツイートキャンペーンに対する、企業から消費者への
返答として「@」を⽤いて⾃動ツイートが投稿されることが多い。これは社会的インパクト
理論のいう、つながりの強さを代替する変数というよりも、キャンペーンの影響を反映する
変数であると捉えられるため、つながりの強さの観点は本論では検討しない。 
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映画を対象とした研究においても、新製品発売初週の売上が、新製品のその後の評価に対
して重要であることが⽰されている（Hou et al., 2015）。Oh et al.（2017）の分析データも
⽰す通り、ほとんどの映画作品は、公開初週の⾦曜⽇、⼟曜⽇、⽇曜⽇の売上が、その他の
週末と⽐較して最も売上が⾼くなっている。また、Moon, Kim, Bayus, and Yi（2016）によ
れば、アーリーアダプターによる映画の新作品の鑑賞の結果が、レイトマジョリティーを映
画鑑賞に向かわせる動機付けとなる情報として発信されるメカニズムからも考えられる通
り、公開初週の映画興⾏収⼊が⾼い場合には、その後の映画評価も⾼くなることが報告され
ている。Sun, Zhai, and Yang（2020）は、映画産業のマーケティング活動をイベントマーケ
ティング（Event Marketing）と捉え、映画を PR するための全てのマーケティング活動を
イベントマーケティングと呼び、それらの活動と映画の興⾏収⼊の関係性を、消費者の映画
鑑賞意図を媒介させるモデルより検討した。広告などの通常のマーケティング活動とは異
なり、イベントマーケティングの観点より映画作品のマーケティング活動を整理すると、予
告動画や楽曲提供などのオンライン⼿法と、プレミア試写会やファンミーティングなどの
オフライン⼿法に分けられる。新作品公開の 2 週間前から映画公開後 1 週間の期間に、特
に新作品に関するイベントスタディーが活発になることより、その期間に消費者の映画鑑
賞意向が逆 U 字型に盛り上がり、映画の興⾏収⼊にも正の影響を与えると検証した。 

これらの先⾏研究より、映画の新作品公開において、時間的距離の観点が重要であること
が指摘できる。加えて、企業と消費者の間の情報の⾮対称性は、新作品のアーリーアダプタ
ーが MWOM を発信することで即時的に埋められていることになり、その MWOM コンテ
ンツに集積する⼤多数の他者の規模を検討することは、映画の新作品のその後の興⾏収⼊
を予測する指標となる可能性があり、実務的な研究意義も⾼まる。 

しかし第２章においても議論した通り、社会的インパクト理論の 3 要素のうち、時間的・
空間的距離は、SNS をはじめとしたオンライン上の消費者間のやり取りにおいて、これま
で検討されてこなかった。本来は、SNS の特性として情報の即時性が挙げられるため、時
間的距離は検討の俎上に上げるべきである。映画の公開⽇に近いコンテンツに付与された
「いいね」や「シェア」と、映画の公開⽇から数週間、数ヶ⽉、数年経ってから投稿された
コンテンツへの「いいね」や「シェア」では、同じ⼤多数の他者の影響⼒とはいえ、それを
閲覧したユーザーにとっては、影響⼒の⼤きさが変化すると考えられる。したがって、映画
公開⽇に近いツイートに集積している⼤多数の他者の影響⼒の⽅が、公開⽇から遠いツイ
ートに集積している⼤多数の他者の影響⼒よりも⼤きくなる可能性を検証するために、H3
を設定する。 
 
H3 時間的距離が近いほど、⼤多数の他者の数（総リツイート数・総いいね数）が映画の
興⾏収⼊に与える正の影響が⼤きくなる。 
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 検証⼿法 
⼤多数の他者の影響⼒を検証するにあたり、Twitter を⽤いる。Twitter の機能的特徴と

して、⼀般的な SNS の機能としての「いいね」ボタンに加え、特に「リツイート」機能は
消費者の容易な情報拡散を可能にする。これらの「いいね」や「リツイート」機能は、eWOM
や MWOM と呼ばれる⼝コミ発信とは異なり、⾃⾝がコンテンツを作成するのではなく、
他⼈が作成したコンテンツに対して態度表明をしたり、拡散をしたりすることを指す。した
がって、本論で定義する⼤多数の他者の影響⼒、具体的には「いいね」や「シェア」の集積
は、積極的なコンテンツ発信や⼝コミとは性質の異なる情報であると⾔える。本章では、「い
いね」や「リツイート」による態度表明がもたらす影響を、映画産業を⽤いて検証する。映
画産業を対象とする理由は、頻繁に新作が公開されることより、新製品に対する eWOM の
効果検証の対象として⽤いられてきたためである（Ding et al., 2017; Duan et al., 2008; Liu, 
2006; Oh et al., 2017; Rui et al., 2013; 濱岡, 2012）。 

情報発信者の区分は、公式か⾮公式かに弁別した。⾮公式アカウント【Unofficial】によ
るつぶやきは、⾮公式アカウントが持つフォロワー数の分布の累積度数によって、3 区分に
分けた。したがって、1）【Official】映画の公式 Twitter のつぶやき、2）【Un-High】、3）
【Un-Middle】、4）【Un-Low】による 4 種類の情報発信者によるツイートを分けて、それぞ
れが週末の映画興⾏収⼊に与える影響を検証した。 

分析には、SPSS Statistics 24 を⽤い、重回帰分析により仮説検証を⾏った。重回帰分析
にあたり、変数のスコアは標準化した。各変数の平均値と標準偏差をもとに標準化スコアを
計算することで、変数間の係数の⽐較を可能にした上で分析結果を解釈した。 
 

 変数と測定項⽬ 
5-1.  影響源の数と影響源との時間的距離 

対象映画は、2019 年の⼀般社団法⼈⽇本映画製作者連盟により発表されている、総興⾏
収⼊が 10 億円以上の作品全てとした。内訳は、邦画 40 作品、洋画 25 作品の計 65 本の映
画である。そのうち、1 作品は戦隊シリーズの 2 作品を同時上映したものであったため、興
⾏収⼊という従属変数に対してツイートが 2 作品になってしまうことより除外した。実際
にツイートデータを抽出した 64 作品は、Appendix 3-1 に⽰す。興⾏収⼊が上位のヒットし
た作品のみをサンプルとして選定した理由は、映画の興⾏収⼊がコンテンツの魅⼒度に左
右されることが懸念されるためである。ヒットした作品は、コンテンツの魅⼒度が担保され
ていると捉えられるため、サンプルとして適切であると考えられる。 

ツイートデータは、64 本の映画に関する、 1)【Official】映画公式アカウントが後述のツ
イート抽出期間に発信しているツイート、2)【Unofficial】公式アカウント以外のアカウン
トがツイート抽出期間に発信している、特定のキーワードを含むツイートの２つに⼤きく
分けられる。【Official】アカウントは、単独映画専⽤のアカウントを採⽤し、単独映画専⽤
アカウントが無い場合には、劇場版シリーズの公式広報アカウント、同⼀アニメの公式アカ
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ウント、企業公式アカウントを採⽤した。単独映画専⽤のアカウントがある場合には、ツイ
ート検索キーワードを設定せず、該当期間の全てのツイートを抽出したが、その他の公式ア
カウントからツイートデータを抽出する場合には、映画と無関係のつぶやきを除外するた
めに、検索キーワードを使⽤してツイートを限定した。同様に、【Unofficial】アカウントに
よるツイートを抽出する際にも、検索キーワードを設定し、ツイートデータを抽出した。
【Unofficial】アカウントによるツイートの検索キーワードは、原則映画名とした。映画名
が⻑い場合、あるいは、公式アカウントが略称を提案している場合には、それらもキーワー
ドに含めた。また、映画名が⽇常会話にも使⽤される単語である場合には、「AND (映画 OR 
上映 OR 公開)」という検索キーワードを使⽤し、映画関連のツイートだけが抽出されるよ
うに操作した。実際に使⽤した検索キーワードは、Appendix 3-2 に⽰す。 

ツイートデータは、Twitter Search API（Application Programming Interface）を使⽤して
取得した。ツイートデータ取得に使⽤したツールは、ブラウザ上で様々なプログラミングを
実⾏できる Jupyter Notebook16を⽤いた。Jupyter Notebook 上で Python によるプログラム
を実⾏してツイートに関するデータを取得した。 

ツイートの抽出期間は、映画公開前 1 週間（T1）、公開後 1 週（T2）、公開後 2 週（T3）、
公開後 3 週（T4）の４時点に分けられる。4 時点を⽤いた理由として、社会的インパクト理
論の 3 要素である、空間的・時間的距離のうち、特に時間的距離の観点を検討するためであ
る。SNS 上の他者の影響を検討している点においても空間的距離は検討の俎上に上がらな
いが、映画を鑑賞する消費者⾏動の観点においても、全国的に公開されている映画をサンプ
ルとしているため、空間的距離は除外して問題ないと判断した。ツイート抽出期間である
T1〜T4 の期間は、映画ごとに公開⽇が異なる。各映画の T1〜T4 の期間は、Appendix 3-
3 に⽰す。 

抽出したツイートデータより、発⾔を伴わない⼤多数の他者に関する以下の変数を算出
した。まず、T1〜T4 の期間中の総ツイートの「いいね」の総数【𝐿𝐼𝐾𝐸𝑆	𝑆𝑈𝑀+】、映画公開
前 1 週間（T1）のツイートの「いいね」の総数【𝐿𝐼𝐾𝐸𝑆	𝑆𝑈𝑀(𝑇1)+】、映画公開後 1 週（T2）
のツイートの「いいね」の総数【𝐿𝐼𝐾𝐸𝑆	𝑆𝑈𝑀(𝑇2)+】、公開後 2 週（T3）のツイートの「いい
ね」の総数【𝐿𝐼𝐾𝐸𝑆	𝑆𝑈𝑀(𝑇3)+】、公開後 3 週（T4）のツイートの「いいね」の総数
【𝐿𝐼𝐾𝐸𝑆	𝑆𝑈𝑀(𝑇4)+】を算出した。 

続いて、T1〜T4 の期間中の総ツイートのリツイートの総数【	𝑅𝐸𝑇𝑊𝐸𝐸𝑇𝑆	𝑆𝑈𝑀+】、映画
公開前 1 週間（T1）のツイートのリツイートの総数【𝑅𝐸𝑇𝑊𝐸𝐸𝑇𝑆	𝑆𝑈𝑀(𝑇1)+】、公開後 1 週
（T2）のツイートのリツイートの総数【𝑅𝐸𝑇𝑊𝐸𝐸𝑇𝑆	𝑆𝑈𝑀(𝑇2)+】、公開後 2 週（T3）のツイ
ートのリツイートの総数【𝑅𝐸𝑇𝑊𝐸𝐸𝑇𝑆	𝑆𝑈𝑀(𝑇3)+】、公開後 3 週（T4）のツイートのリツイ
ートの総数【𝑅𝐸𝑇𝑊𝐸𝐸𝑇𝑆	𝑆𝑈𝑀(𝑇4)+】を算出した。 
 

                                                        
16 Jupyter Notebook, Retrieved from https://jupyter.org/ 
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5-2.  従属変数とコントロール変数 
従属変数として、T1〜T4 の週末の映画の興⾏収⼊データを使⽤する。興⾏収⼊データは、

IMDbPro17及び Box Office Mojo by IMDbPro18において公開されているデータを使⽤した。
IMDb 及び Box Office Mojo は映画関連情報を扱うアメリカ企業であるため、公表データ通
りに、興⾏収⼊データの単位はアメリカドル表記で⽰す。具体的に参照した興⾏収⼊データ
は、作品ごとの初週末の興⾏収⼊【𝑂𝑝𝑒𝑛𝑖𝑛𝑔	𝑤𝑒𝑒𝑘𝑒𝑛𝑑	𝐺𝑟𝑜𝑠𝑠+】、作品ごとの 2 週⽬週末の興
⾏収⼊【2𝑛𝑑	𝑤𝑒𝑒𝑘𝑒𝑛𝑑	𝐺𝑟𝑜𝑠𝑠+】、作品ごとの 3 週⽬週末の興⾏収⼊【3𝑟𝑑	𝑤𝑒𝑒𝑘𝑒𝑛𝑑	𝐺𝑟𝑜𝑠𝑠+】、
作品ごとの 4 週⽬週末の興⾏収⼊【4𝑡ℎ	𝑤𝑒𝑒𝑘𝑒𝑛𝑑	𝐺𝑟𝑜𝑠𝑠+】の４週間に渡る。 

ただし、いくつかの作品については、Box Office Mojo by IMDbPro 版において週末興⾏
収⼊データが公表されていなかったため、別の資料による週末興⾏収⼊データを採⽤、ある
い は 算 出 し た 。 具 体 的 に は 、 以 下 の 作 品 の 興 ⾏ 収 ⼊ で あ る ； 天 気 の ⼦
【𝑂𝑝𝑒𝑛𝑖𝑛𝑔	𝑤𝑒𝑒𝑘𝑒𝑛𝑑	𝐺𝑟𝑜𝑠𝑠+】19、名探偵コナン 紺⻘の拳【3𝑟𝑑	𝑤𝑒𝑒𝑘𝑒𝑛𝑑	𝐺𝑟𝑜𝑠𝑠+】20、キング
ダム【2𝑛𝑑	𝑤𝑒𝑒𝑘𝑒𝑛𝑑	𝐺𝑟𝑜𝑠𝑠+】21、ジョーカー【𝑂𝑝𝑒𝑛𝑖𝑛𝑔	𝑤𝑒𝑒𝑘𝑒𝑛𝑑	𝐺𝑟𝑜𝑠𝑠+】22かぐや様は告ら
せたい〜天才たちの恋愛頭脳戦〜【𝑂𝑝𝑒𝑛𝑖𝑛𝑔	𝑤𝑒𝑒𝑘𝑒𝑛𝑑	𝐺𝑟𝑜𝑠𝑠+】23、【2𝑛𝑑	𝑤𝑒𝑒𝑘𝑒𝑛𝑑	𝐺𝑟𝑜𝑠𝑠+】24、
【3𝑟𝑑	𝑤𝑒𝑒𝑘𝑒𝑛𝑑	𝐺𝑟𝑜𝑠𝑠+】25、【4𝑡ℎ	𝑤𝑒𝑒𝑘𝑒𝑛𝑑	𝐺𝑟𝑜𝑠𝑠+】26、映画クレヨンしんちゃん 新婚旅⾏ハ
リケーン 〜失われたひろし〜【2𝑛𝑑	𝑤𝑒𝑒𝑘𝑒𝑛𝑑	𝐺𝑟𝑜𝑠𝑠+】27、劇場版「Fate/stay night ［Heaven's 
Feel］」Ⅱ.lost butterfly【𝑂𝑝𝑒𝑛𝑖𝑛𝑔	𝑤𝑒𝑒𝑘𝑒𝑛𝑑	𝐺𝑟𝑜𝑠𝑠+】28、映画 すみっコぐらし とびだす絵本
とひみつのコ【𝑂𝑝𝑒𝑛𝑖𝑛𝑔	𝑤𝑒𝑒𝑘𝑒𝑛𝑑	𝐺𝑟𝑜𝑠𝑠+】29、映画 妖怪ウォッチ FOREVER FRIENDS

                                                        
17 IMDbPro, Retrieved from https://pro.imdb.com/ 
18 Box Office Mojo by IMDbPro, Retrieved from https://www.boxofficemojo.com/ 
19 映画.com（2019 年 7 ⽉ 22 ⽇）より、T1 週末興⾏収⼊は 11 億 8500 万円である。1 ド

ル=107 円とし、USD に単位を揃えた。その他の作品についても、⽇本円で興⾏収⼊が発表
されている場合には、同様に USD に変換している。 

20 CINEMA ランキング通信（2019 年 5 ⽉ 7 ⽇）より、2019 年 4 ⽉ 27 ⽇〜28 ⽇の T3
週末興⾏収⼊は 6 億 1800 万円である。 

21 シネマトゥデイ（2019 年 5 ⽉ 7 ⽇）より、翌週末である 2019 年 5 ⽉ 4 ⽇〜5 ⽉５⽇
の週末興⾏収⼊が前週⽐ 106.1%であったことから、T2 週末興⾏収⼊を算出した。 

22 シネマトゥデイ（2019 年 10 ⽉ 8 ⽇）より、2019 年 10 ⽉ 6 ⽇~10 ⽉ 7 ⽇の T1 週末
興⾏収⼊は 5 億 4,800 万円である。 

23 映画.com（2019 年 9 ⽉ 9 ⽇）より T1 週末興⾏収⼊は 3 億 1500 万円である。 
24 映画.com（2019 年 9 ⽉ 17 ⽇）より T2 週末興⾏収⼊は 2 億 4200 万円である。 
25 映画.com（2019 年 9 ⽉ 24 ⽇）より T3 週末興⾏収⼊は 1 億 7500 万円である。 
26 映画.com（2019 年 9 ⽉ 30 ⽇）より T4 週末興⾏収⼊は 1 億 3000 万円である。 
27 CINEMA ランキング通信（2019 年 5 ⽉ 7 ⽇）より T2 週末興⾏収⼊は 2 億 900 万円

である。 
28 MANTANWEB（2019 年 1 ⽉ 15 ⽇）より T1 週末興⾏収⼊は 4 億 9100 万円である。 
29 映画.com（2019 年 11 ⽉ 12 ⽇）より T1 週末興⾏収⼊は 1 億 2100 万円である。 
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【𝑂𝑝𝑒𝑛𝑖𝑛𝑔	𝑤𝑒𝑒𝑘𝑒𝑛𝑑	𝐺𝑟𝑜𝑠𝑠+】30、HiGH&LOW THE WORST【𝑂𝑝𝑒𝑛𝑖𝑛𝑔	𝑤𝑒𝑒𝑘𝑒𝑛𝑑	𝐺𝑟𝑜𝑠𝑠+】
31、こんな夜更けにバナナかよ 愛しき実話【𝑂𝑝𝑒𝑛𝑖𝑛𝑔	𝑤𝑒𝑒𝑘𝑒𝑛𝑑	𝐺𝑟𝑜𝑠𝑠+】32、引っ越し⼤名！
【𝑂𝑝𝑒𝑛𝑖𝑛𝑔	𝑤𝑒𝑒𝑘𝑒𝑛𝑑	𝐺𝑟𝑜𝑠𝑠+】33である。 

また、いくつかの興⾏収⼊に関しては別資料からも興⾏収⼊の⾦額が得られなかったこ
とより、⽋損値として扱った。最終的に、⽋損値を除き、重回帰分析による仮説検定に使⽤
した有効サンプルは、n=55 作品である。⽋損値として扱ったのは、以下の作品である；平
成仮⾯ライダー20 作記念 仮⾯ライダー平成ジェネレーションズ FOREVER、ドラゴンク
エスト ユア・ストーリー、映画 妖怪ウォッチ FOREVER FRIENDS、HiGH&LOW THE 
WORST、空⺟いぶき、雪の華、引っ越し⼤名！、コードギアス 復活のルルーシュ、グリ
ンチである。 

コントロール変数として、Oh et al.（2017）においても重要な統制要因として確認された、
映画のジャンルを導⼊した。映画のジャンルは、Box Office Mojo by IMDbPro によって区
分されているジャンルを使⽤した。1 作品に対して、1〜3 つのジャンルが割り振られてい
るため、表 5-1 に記したジャンルの作品数は、サンプル数以上になっている。ジャンルとし
ては 18 種類⾒られたが、その中でもサンプル映画の該当数が多い、上位 6 ジャンル（Action, 
Adventure, Animation, Comedy, Drama, Fantasy）をコントロール変数として使⽤した。映
画ごとのジャンルの詳細は、Appendix 3-4 に⽰す。 

なお、使⽤した全ての変数は、表 5-2 に⼀覧としてまとめた。重回帰分析にあたり、変数
のスコアは標準化した。具体的に、コントロール変数である映画ジャンルを除く、独⽴変数
と従属変数のスコアは、各変数の平均値と標準偏差をもとに標準化スコアを計算すること
で、変数間の係数の⽐較を可能にした上で重回帰分析を⾏った。 

 
  

                                                        
30 映画.com (2018 年 12 ⽉ 17 ⽇)より T1 週末興⾏収⼊は 2 億 5100 万円である。 
31 映画.com（2019 年 10 ⽉ 8 ⽇）より T1 週末興⾏収⼊は 1 億 6400 万円である。 
32 マイナビニュース（2019 年 1 ⽉ 7 ⽇）より、2 週⽬の⼟⽇は前週⽐ 110%の興収を記

録したことより、T1 週末興⾏収⼊は割り戻して算出した。 
33 映画.com（2019 年 9 ⽉ 2 ⽇）より T1 週末興⾏収⼊は 2 億 3800 万円である。 
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表 5-1. 重回帰分析対象映画（n=55）のジャンル⼀覧 
ジャンル 作品数 割合 

Action 20 13.51% 

Adventure 25 16.89% 

Animation 18 12.16% 

Biography 2 1.35% 

Comedy 18 12.16% 

Crime 4 2.70% 

Drama 19 12.84% 

Family 7 4.73% 

Fantasy 12 8.11% 

History 2 1.35% 

Horror 1 0.68% 

Music 2 1.35% 

Musical 1 0.68% 

Romance 6 4.05% 

Sci-Fi 3 2.03% 

Thriller 4 2.70% 

Mystery 3 2.03% 

War 1 0.68% 

    100.00% 
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表 5-2. 変数の⼀覧 
独⽴変数 尺度 内容 
【𝑅𝐸𝑇𝑊𝐸𝐸𝑇𝑆	𝑆𝑈𝑀+】   スケール T1~T4 のリツイート総数 
【𝑅𝐸𝑇𝑊𝐸𝐸𝑇𝑆	𝑆𝑈𝑀(𝑇1)+】   スケール 公開前 1 週間（T1）のリツイート総数 
【𝑅𝐸𝑇𝑊𝐸𝐸𝑇𝑆	𝑆𝑈𝑀(𝑇2)+】 スケール 公開後 1 週間（T2）のリツイート総数 
【𝑅𝐸𝑇𝑊𝐸𝐸𝑇𝑆	𝑆𝑈𝑀(𝑇3)+】 スケール 公開後 2 週間（T3）のリツイート総数 
【𝑅𝐸𝑇𝑊𝐸𝐸𝑇𝑆	𝑆𝑈𝑀(𝑇4)+】 スケール 公開後 3 週間（T4）のリツイート総数 
【𝐿𝐼𝐾𝐸𝑆	𝑆𝑈𝑀+】 スケール T1~T4 のいいね総数 
【𝐿𝐼𝐾𝐸𝑆	𝑆𝑈𝑀(𝑇1)+】 スケール 公開前 1 週間（T1）のいいね総数 
【𝐿𝐼𝐾𝐸𝑆	𝑆𝑈𝑀(𝑇2)+】 スケール 公開後 1 週間（T2）のいいね総数 
【𝐿𝐼𝐾𝐸𝑆	𝑆𝑈𝑀(𝑇3)+】 スケール 公開後 2 週間（T3）のいいね総数 
【𝐿𝐼𝐾𝐸𝑆	𝑆𝑈𝑀(𝑇4)+】 スケール 公開後 3 週間（T4）のいいね総数 
   
従属変数   
【𝑇𝑜𝑡𝑎𝑙	𝑤𝑒𝑒𝑘𝑒𝑛𝑑	𝐺𝑟𝑜𝑠𝑠+】 スケール Box Office Mojo Pro による作品ごとの

T1~T4 の週末の興⾏収⼊の合計 
【𝑂𝑝𝑒𝑛𝑖𝑛𝑔	𝑤𝑒𝑒𝑘𝑒𝑛𝑑	𝐺𝑟𝑜𝑠𝑠+】 スケール Box Office Mojo Pro による作品ごとの

初週末の興⾏収⼊ 
【2𝑛𝑑	𝑤𝑒𝑒𝑘𝑒𝑛𝑑	𝐺𝑟𝑜𝑠𝑠+】 スケール Box Office Mojo Pro による作品ごとの

2 週⽬週末の興⾏収⼊ 
【3𝑟𝑑	𝑤𝑒𝑒𝑘𝑒𝑛𝑑	𝐺𝑟𝑜𝑠𝑠+】 スケール Box Office Mojo Pro による作品ごとの

3 週⽬週末の興⾏収⼊ 
【4𝑡ℎ	𝑤𝑒𝑒𝑘𝑒𝑛𝑑	𝐺𝑟𝑜𝑠𝑠+】 スケール Box Office Mojo Pro による作品ごとの

4 週⽬週末の興⾏収⼊ 
   
コントロール変数   
【Genre】 バイナリー Box Office Mojo Pro の分類による映画

のジャンル 
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 データ 
ツイートデータを、1）【Official】映画の公式 Twitter のつぶやき、2）【Un-High】、3）

【Un-Middle】、4）【Un-Low】による 4 種類の情報発信者によるつぶやきに分けて分析を
⾏った。【Unofficial】の区分は、アカウントの持つフォロワー数の相対的な規模により区分
した。閾値としてフォロワー数の分布の累積相対度数をもとにし、High、Middle、Low の
3 グループを相対的に区分した。区分を⽰したのが図 5-1 であり、フォロワー数及びフォロ
ー数の実数は、表 5-3 に⽰す通りである。 

邦画・洋画の合計 64 本に関して、ツイートに対して付与されている、「いいね」数が 10
以上のツイートを抽出した。「いいね」数が少ないツイートは、1 ツイートとしての拡散⼒
が少ないと考えられるため、下限を設けた。また、ツイートに対して付与されているリツイ
ート数の下限に制限は設けていない。各期間におけるツイート数は、3,000 ツイートを上限
に抽出したが、各期間で上限に達することはなかった。投稿ツイートは、オリジナル投稿に
限り、他のツイートの引⽤（リツイート）は、抽出対象から除外した。なぜなら、データの
性質上、リツイートに集積している「いいね」やリツイート数は、オリジナルツイートに付
与された規模が表記されるためである。加えて、「＠」を含むリプライツイートは検索条件
から除外した。なぜなら、特に公式アカウントの「＠」を含む投稿は、キャンペーン応募に
対する⾃動リプライが⼤半を占め、キャンペーンに関するツイートデータというノイズに
なってしまうためである。 

上記の条件を統制した結果、T1〜T4 期間に該当する収集したツイートデータの合計は、
156,251 ツイートとなった。内訳は、公式アカウントによるツイートが 5,154 ツイート、公
式以外のアカウントによるツイートが 151,097 ツイートである。⾮公式アカウントのツイ
ートうち、フォロワー数分布の上位 33%に位置するフォロワー数規模が⼤きいユーザー
【Un-High】によるツイートが 50,227 ツイート、フォロワー数分布の中間の 33%に位置す
るフォロワー数規模が中程度のユーザー【Un-Middle】によるツイートが 50,524 ツイート、
フォロワー数分布の下位 33%に位置するフォロワー数規模が⼩さいユーザー【Un-Low】に
よるツイートが 50,346 ツイートであった。なお、抽出した映画ごとのツイートの記述統計
は、Appendix 3-5 に⽰す。 

対象とした映画 64 本のうち、4-3 節において⽰した⼀部興⾏収⼊に⽋損値がある作品を
除く 55 作品を有効サンプル数とした。したがって、分析に使⽤したツイート総数は、⽋損
作品に関するツイートを除く、140,978 ツイートである。作品の各 T 期に、該当期間にツイ
ートされた投稿に集積した「いいね」数及びリツイート数の合計を変数とした。仮説検証に
あたり、T1、T2、T3、T4 期の従属変数は各期の週末興⾏収⼊とし、T1〜T4 期の従属変数
は T1〜T4 の週末興⾏収⼊の合計とした。 
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図 5-1. Unofficial-High、Unofficial-Middle、Unofficial-Low の区分 
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表 5-3. 総ツイートデータにおけるアカウントのフォロワー数とフォロー数の分布 

 
followers friends 

 Of Un 合計 
Un_ 

相対度数 

Un_累積

相対度数 
Of Un 合計 

0 ⼈以上 100 ⼈未満 0 3,025 3,025 0.0200 0.0200 4,845 18,871 23,716 

100 ⼈以上 200 ⼈未満 0 5,126 5,126 0.0339 0.0539 153 14,007 14,160 

200 ⼈以上 300 ⼈未満 0 6,491 6,491 0.0430 0.0969 100 14,542 14,642 

300 ⼈以上 400 ⼈未満 0 6,737 6,737 0.0446 0.1415 0 12,468 12,468 

400 ⼈以上 500 ⼈未満 0 5,864 5,864 0.0388 0.1803 0 11,403 11,403 

500 ⼈以上 600 ⼈未満 0 5,412 5,412 0.0358 0.2161 0 9,157 9,157 

600 ⼈以上 700 ⼈未満 0 5,277 5,277 0.0349 0.2510 56 6,982 7,038 

700 ⼈以上 800 ⼈未満 0 4,279 4,279 0.0283 0.2794 0 6,442 6,442 

800 ⼈以上 900 ⼈未満 0 4,477 4,477 0.0296 0.3090 0 5,756 5,756 

900 ⼈以上 1000 ⼈未満 0 3,658 3,658 0.0242 0.3332 0 5,438 5,438 

1000 ⼈以上 1100 ⼈未満 0 3,703 3,703 0.0245 0.3577 0 3,501 3,501 

1100 ⼈以上 1200 ⼈未満 0 3,094 3,094 0.0205 0.3782 0 2,618 2,618 

1200 ⼈以上 1300 ⼈未満 0 2,851 2,851 0.0189 0.3971 0 2,522 2,522 

1300 ⼈以上 1400 ⼈未満 0 2,468 2,468 0.0163 0.4134 0 2,441 2,441 

1400 ⼈以上 1500 ⼈未満 0 2,223 2,223 0.0147 0.4281 0 1,663 1,663 

1500 ⼈以上 1600 ⼈未満 0 1,909 1,909 0.0126 0.4407 0 2,074 2,074 

1600 ⼈以上 1700 ⼈未満 0 1,957 1,957 0.0130 0.4537 0 1,560 1,560 

1700 ⼈以上 1800 ⼈未満 0 1,862 1,862 0.0123 0.4660 0 1,386 1,386 

1800 ⼈以上 1900 ⼈未満 0 1,798 1,798 0.0119 0.4779 0 1,434 1,434 

1900 ⼈以上 2000 ⼈未満 0 1,445 1,445 0.0096 0.4875 0 1,153 1,153 

2000 ⼈以上 2100 ⼈未満 0 1,658 1,658 0.0110 0.4984 0 1,099 1,099 

2100 ⼈以上 2200 ⼈未満 0 1,277 1,277 0.0085 0.5069 0 1,054 1,054 

2200 ⼈以上 2300 ⼈未満 0 1,410 1,410 0.0093 0.5162 0 991 991 

2300 ⼈以上 2400 ⼈未満 49 1,399 1,448 0.0093 0.5255 0 1,014 1,014 

2400 ⼈以上 2500 ⼈未満 0 1,172 1,172 0.0078 0.5332 0 841 841 

2500 ⼈以上 2600 ⼈未満 0 1,142 1,142 0.0076 0.5408 0 722 722 

2600 ⼈以上 2700 ⼈未満 0 1,025 1,025 0.0068 0.5476 0 1,105 1,105 

2700 ⼈以上 2800 ⼈未満 0 968 968 0.0064 0.5540 0 747 747 

2800 ⼈以上 2900 ⼈未満 0 980 980 0.0065 0.5605 0 662 662 

2900 ⼈以上 3000 ⼈未満 0 789 789 0.0052 0.5657 0 696 696 

3000 ⼈以上 3100 ⼈未満 0 949 949 0.0063 0.5720 0 509 509 

3100 ⼈以上 3200 ⼈未満 0 1,177 1,177 0.0078 0.5798 0 508 508 
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3200 ⼈以上 3300 ⼈未満 81 727 808 0.0048 0.5846 0 514 514 

3300 ⼈以上 3400 ⼈未満 0 683 683 0.0045 0.5891 0 484 484 

3400 ⼈以上 3500 ⼈未満 0 822 822 0.0054 0.5945 0 368 368 

3500 ⼈以上 3600 ⼈未満 0 767 767 0.0051 0.5996 0 314 314 

3600 ⼈以上 3700 ⼈未満 0 805 805 0.0053 0.6049 0 222 222 

3700 ⼈以上 3800 ⼈未満 0 693 693 0.0046 0.6095 0 284 284 

3800 ⼈以上 3900 ⼈未満 0 682 682 0.0045 0.6140 0 299 299 

3900 ⼈以上 4000 ⼈未満 0 592 592 0.0039 0.6180 0 346 346 

4000 ⼈以上 4100 ⼈未満 0 612 612 0.0041 0.6220 0 291 291 

4100 ⼈以上 4200 ⼈未満 0 695 695 0.0046 0.6266 0 288 288 

4200 ⼈以上 4300 ⼈未満 0 625 625 0.0041 0.6308 0 296 296 

4300 ⼈以上 4400 ⼈未満 0 500 500 0.0033 0.6341 0 258 258 

4400 ⼈以上 4500 ⼈未満 0 526 526 0.0035 0.6375 0 279 279 

4500 ⼈以上 4600 ⼈未満 0 455 455 0.0030 0.6406 0 427 427 

4600 ⼈以上 4700 ⼈未満 0 524 524 0.0035 0.6440 0 301 301 

4700 ⼈以上 4800 ⼈未満 0 597 597 0.0040 0.6480 0 329 329 

4800 ⼈以上 4900 ⼈未満 0 515 515 0.0034 0.6514 0 236 236 

4900 ⼈以上 5000 ⼈未満 0 333 333 0.0022 0.6536 0 622 622 

5000 ⼈以上 5100 ⼈未満 0 368 368 0.0024 0.6560 0 213 213 

5100 ⼈以上 5200 ⼈未満 0 548 548 0.0036 0.6596 0 156 156 

5200 ⼈以上 5300 ⼈未満 0 397 397 0.0026 0.6623 0 107 107 

5300 ⼈以上 5400 ⼈未満 0 331 331 0.0022 0.6645 0 146 146 

5400 ⼈以上 5500 ⼈未満 0 471 471 0.0031 0.6676 0 218 218 

5500 ⼈以上 5600 ⼈未満 0 431 431 0.0029 0.6704 0 97 97 

5600 ⼈以上 5700 ⼈未満 0 339 339 0.0022 0.6727 0 199 199 

5700 ⼈以上 5800 ⼈未満 0 394 394 0.0026 0.6753 0 87 87 

5800 ⼈以上 5900 ⼈未満 0 289 289 0.0019 0.6772 0 130 130 

5900 ⼈以上 6000 ⼈未満 0 299 299 0.0020 0.6792 0 123 123 

6000 ⼈以上 5,024 48,475 53,499 0.3208 1.0000 0 8,097 8,097 

合計 5,154 151,097 156,251 1.0000   5,154 151,097 156,251 

平均値 136,407 48,688 51,582   37 2,525 2,443 

SD 187,314 214,730 214,454   77 15,631 15,377 

中央値 49,029 2,121 2,307   16 543 519 

最頻値 46,864 635,550 46,864   9 26 26 

最⼤値 1,015,375 10,514,731 10,514,731   634 997,636 997,636 

最⼩値 2,307 0 0   0 0 0 
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 結果 
仮説１に関して、変数の記述統計及び相関表は、表 5-16 に⽰す。「リツイート」の数が週

末興⾏収⼊に及ぼす影響を表 5-17 に、「いいね」の数が週末興⾏収⼊に及ぼす影響を表 5-
18 に⽰す。各変数の多重共線性は、VIF のスコアが 10 以下であるかで判断した。 

リツイートの総数の映画興⾏収⼊への影響を調べるにあたって、コントロール変数を階
層的に投⼊する階層回帰分析を⾏った。決定係数の変化量は、Model 1-1a と Model 1-2a の
間で有意であるため、リツイートの総数の結果は Model 1-2a より解釈する。Model 1-2a に
よれば、リツイートの総数の映画興⾏収⼊への影響は、有意な正の影響（β=0.266, p <.05）
が⾒られた。 

同様に、「いいね」の総数の映画の興⾏収⼊への影響についても、コントロール変数を段
階的に投⼊する階層回帰分析を⾏った。決定係数の変化量は、Model 1-1b と Model 1-2b の
間で有意であることより、「いいね」の総数は Model 1-2b より解釈する。Model 1-2b によ
れば、「いいね」の総数の映画興⾏収⼊への影響は、有意な正の影響（β=0.353, p <.01）が
⾒られた。したがって、H1 は⽀持された。 
 
表 5-16.記述統計及び相関表（H1） 

 
  

41 ( ) * - .
 5 5) ** % %(

A CF C 6 D 6 3367 5 ** % % % ( (
( 6 D 6 3367 5 ** % % * % )% . -
) 8C ** % ( % % )-* %( .. -
* 9 CDA ** % )*% % *%( ( * ( )).

7C ** % ((% % ) ) (%( * .
0 9 ** % ((% % ) ) % %) %( %* % )

- 1A7 7 ** % ( % % * %*) % % (-* )(% * %()
. 27 C7 ** % % % ) %( % ( % ( %)- - -

S * L  T
S L  T
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表 5-17. リツイートの総数が映画興⾏収⼊に与える影響（H1） 

 

 
表 5-18. いいねの総数が映画興⾏収⼊に与える影響（H1） 

 

D. D. D.
6 = 6 = 6 =

9 9 9 9 9 9
V 42 V 42

79 8 6 55
3 DG IA D

DI G
DAC=IA D , ,

0 C L
1G=C= *
2=DI= L ,

7< * ,*
d U7< , ,

7< , R
ae
F -  F -  F -  R F - M

9 9 S c T 9 9 S^i S

F. F. F.
6G AD 6G AD 6G AD

9 9 9 9 9 9
42 42

5 CA 8 6 55
3AFIA GF

MAF LIA ,
F = GF *T ,

0G A
1I= = *
2=F = *

7<
d^ 7< , ,

l7< R ,
S c
S -  -  -  T -
S 9 9 UaeibV 9 9 U k U
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 仮説 2 以降に関して、公式アカウント（Official）と⼀般アカウント（Un-High, Un-Middle, 
un-Low）に集積している⼤多数の他者の影響⼒の⽐較や、時間的距離（T1, T2, T3, T4）ご
との影響⼒の⽐較は、標準化係数（β）の値を⽐較する。Study 3 の⼿続きとして、コント
ロール変数を除く全ての変数を標準化していることより、結果の表に⽰す標準化係数の数
値は⽐較可能になっている。 

仮説 2 に関して、変数の記述統計及び相関表は、表 5-19 に⽰す。「リツイート」の数が週
末興⾏収⼊に及ぼす影響を表 5-20 に、「いいね」の数が週末興⾏収⼊に及ぼす影響を表 5-
21 に⽰す。各変数の多重共線性は、VIF のスコアが 10 以下であるかで判断した。 
 
表 5-19.記述統計及び相関表（H2） 

 
  

51 ( ) * - . %
 6 6) ** % %( L

D F F 8 A84 89 6 ** % %). %% L
( D F F 8 A87 3389 6 ** % %%- %) - )% L
) 8 A84 89 6 ** % %)- % -) . -. L
* 8 A87 3389 6 ** % %%. %(( (- )*( . ( )% L

F C ** % ( % % )-* %( ) %.. * L
F D ** % )*% % *%( ( * % . - % - * )). L

- A9F C ** % ((% % ) ) (%( - . %.. . L
. 0CA ** % ((% % ) ) % %.( % * % % %* % ) L
% 1D9A9 ** % ( % % * %*) %) % . % ( %( (-* )(% * %() L

29 F9 ** % % % ) %( % ( % . % %)- - - L
U * TS O  
U TS O  
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表 5-20. Of と Un 別のリツイートの総数が映画興⾏収⼊に与える影響（H2） 

 
 
表 5-21. Of と Un 別のいいねの総数が映画興⾏収⼊に与える影響（H2） 

 

G. G. G.
6 A 6 A 6 A
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仮説１の⼿続きと同様、仮説 2 についても、コントロール変数は段階的に投⼊する階層
的な重回帰分析を⾏った。決定係数の変化量の増加分が有意に検出されたモデルを解釈す
る。リツイート総数については、Model 2-2a の結果より、Official と Unofficial_ALL（Un-
High, Un-Middle, Un-Low の合計）の興⾏収⼊への影響⼒の係数は同等に⾒えるものの、
有意⽔準を満たさないため、解釈できる結果は得られなかった。「いいね」総数については、
Model 2-2b の結果より、Unofficial_ALL の投稿に集積している⼤多数の他者に、有意傾向
のある正の影響（β=0.253, p <.1）が⾒られた。Unofficial_ALL に集積している「いいね」
数に限って有意な正の影響が⾒られたことより、H2 は⼀部⽀持にとどまるものの、⾮公式
アカウントの投稿に集積している⼤多数の他者に影響が⾒られると⽰されたことには意義
がある。映画の公式アカウントではなく、それ以外のアカウントに集積している⼤多数の他
者に影響⼒があることがわかったため、企業の SNS コミュニケーションにおける、企業の
公式以外のアカウントの有⽤性が⽰された。 

仮説 2 の検証では、⾮公式アカウントの全ての投稿を 1 つの変数（Unofficial_ALL）とし
て扱うことで、企業の公式アカウントとそれ以外のアカウントを弁別した。しかし、⾮公式
アカウントにも、フォロワー数を多く抱えるアカウントから、⼀般ユーザーの使⽤するアカ
ウントまで、幅広く存在する。したがって、H2 の補⾜的な分析として、Unofficial_ALL を、
累積相対度数によって Un-High、Un-Middle、Un-Low の 3 区分に分けた上で同様の重回
帰分析を⾏った。 

仮説 2 の補⾜的な分析に関して、変数の記述統計及び相関表は、表 5-22 に⽰す。重回帰
分析の結果は、「リツイート」の数が週末興⾏収⼊に及ぼす影響を表 5-23 に、「いいね」の
数が週末興⾏収⼊に及ぼす影響を表 5-24 に⽰す。各変数の多重共線性は、VIF のスコアが
10 以下であるかで判断した。 
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表 5-23. Off, Un-H, M, L 別のリツイートの総数が映画興⾏収⼊に与える影響（H2 補⾜） 

 
 
表 5-24. Off, Un-H, M, L 別のいいねの総数が映画興⾏収⼊に与える影響（H2 補⾜） 
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リツイートについては、コントロール変数を投⼊しても、決定係数の変化量が有意に算出
されなかったことより、Model 2-1aʼの結果を解釈する。Official（β=0.270, p <.1）と Un-
Middle（β=0.991, p <.01）に集積している⼤多数の他者は、映画の興⾏収⼊に対して正の
影響があり、Un-Low（β= -0.967, p <.01）に集積している⼤多数の他者は負の影響がある。
いいねの総数については、決定係数の変化量が有意である Model 2-2bʼの結果より、Official
（β=0.382, p <.05）と Un-Middle（β=0.683, p <.05）に集積している⼤多数の他者は、
映画の興⾏収⼊に対して正の影響があり、Un-Low（β= -0.610, p <.01）に集積している⼤
多数の他者は負の影響がある。 

したがって、⾮公式アカウントをフォロワー数の累積相対度数によって分類した場合に
は、相対的なインフルエンサーと考えられる Un-High については映画の興⾏収⼊への有意
な結果は算出されず、相対的な中間ユーザーである Un-Middle については、映画の興⾏収
⼊への有意な正の影響が⾒られ、相対的にユーザー数の少ないユーザーである Un-Low の
投稿に集積している⼤多数の他者は、興⾏収⼊に対して有意に負の影響があることがわか
った。 

仮説 3 に関して、変数の記述統計及び相関表は、表 5-25 に⽰す。「リツイート」の数が週
末興⾏収⼊に及ぼす影響を表 5-26 に、「いいね」の数が週末興⾏収⼊に及ぼす影響を表 5-
27 に⽰す。各変数の多重共線性は、VIF のスコアが 10 以下であるかで判断した。 
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表 5-26. 時間的距離別のリツイートの総数が映画興⾏収⼊に与える影響（H3） 

 
 
表 5-27. 時間的距離別のいいねの総数が映画興⾏収⼊に与える影響（H3） 
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時間的距離に関して、リツイートの総数によって分析した⼤多数の他者の結果は、Model 
3-2a の結果を解釈する。Model3-2a によれば、T1 で顕著な正の影響が⾒られるものの、T3
においても有意傾向のある正の影響が⾒られる。「いいね」の総数に関しては、Model 3-2b
からは、⼤多数の他者の影響についての有意な値が算出されず、解釈できる結果は得られな
かった。コントロール変数を投⼊する以前の Model 3-1b の結果によれば、T3 期に有意傾
向のある正の影響が確認されている。 

T1 の正の影響から、T3 の正の影響までに時差が発⽣している原因として、レイトマジ
ョリティーの映画鑑賞⾏動までに時差が発⽣する可能性が考えられる。Moon et al.（2016）
の実証研究も⽰す通り、アーリーアダプターによる映画の新作品の鑑賞⾏動は、レイトマジ
ョリティーを映画鑑賞に向かわせる動機付けとなる。T1 期のアーリーアダプターの⾏動を
知ったレイトマジョリティーが⾏動を起こすまでに時差が⽣じたとも解釈できる。 

したがって、H3 の時間的距離が近いほど興⾏収⼊への正の影響が強くなるという仮説は
⽀持されなかった。時間的距離の仮説が実証されなかった⼿法に関する限界として、公開後
3 週間⽬の週末（T4）までしかデータを取得していないことも挙げられる。T5 以降のデー
タも取得し、さらに数週間にわたって⼤多数の他者の影響が興⾏収⼊に与える影響を検証
した場合には、より⻑期的な視点における時間的距離の傾向を議論できただろう。ただし、
4 週間（T1 から T4）期間においても、時間的距離が公開⽇に近い（T1）場合に顕著に正の
影響があることは確認された。 
 時間的距離の検証に関しては、リツイートと「いいね」の総数をそれぞれ 1 つの変数と捉
えていることから、Official と Unofficial の 2 区分ごとに、より詳細な影響を検証するため
の補⾜的な重回帰分析（H3 補⾜）を⾏った。 

仮説 3 の補⾜分析に関して、変数の記述統計及び相関表は、表 5-28 及び表 5-29 に⽰す。
「リツイート」の数が週末興⾏収⼊に及ぼす影響を表 5-30 に、「いいね」の数が週末興⾏収
⼊に及ぼす影響を表 5-31 に⽰す。各変数の多重共線性は、VIF のスコアが 10 以下である
かで判断した。 
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表 5-30. Off, Un・時間的距離別のリツイートの総数が映画興⾏収⼊に与える影響 
（H3 補⾜） 
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表 5-31. Off, Un・時間的距離別のいいねの総数が映画興⾏収⼊に与える影響（H3 補⾜） 

 
 
時間的距離に関しては、Official と Unofficial を区分したことにより、影響が顕著に⾒ら

れた。リツイートの総数の結果は、Model 3-2aʼを解釈した。「いいね」の総数については、
コントロール変数を投⼊した Model 3-2bʼの結果より、VIF>10 となり、多重共線性の問題
が検出されたため、他の変数との相関が⾼い、Official の T2 の変数を除外し、結果は Model 
3-3bʼを解釈した。 

リツイートの総数、「いいね」の総数によって検証した⼤多数の他者のどちらの結果も、
Unofficial の投稿に集積している⼤多数の他者は、T1 と T4 の有意に算出された係数の⽐
較により、T1 の⽅が T4 よりも興⾏収⼊への正の影響が強くなった。しかし、Official に集
積している⼤多数の他者に関しては、リツイートの総数では有意な結果が⾒られなかった
が、「いいね」の総数では T1 期に負の影響が⾒られ、T3 期に正の影響が⾒られた。T1 期
の⼤多数の他者が興⾏収⼊に対してネガティブな影響を持つ原因として、T1 期に公式アカ
ウントが発信する投稿の特殊性が挙げられる。T1 期は、映画公開前の 1 週間にあたり、映
画公式アカウントは、頻繁にリツイートキャンペーンを実施する。ツイッター上で、公式ア
カウントの投稿をリツイートしたユーザーの中から、抽選で景品を贈るようなマーケティ
ング施策である。リツイートキャンペーンの投稿に対して、ユーザーが付与する「いいね」
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数がそもそも少ないことも考えられる。ユーザーが商業的なツイッターの投稿に対して、ネ
ガティブな感情を抱くことは、Study 1 のデプス・インタビューでもわかっていることより、
負の係数が検出された可能性がある。 
 T3 期で正の影響が⾒られるのは、Official と Unofficial を区分する以前の、H3 の結果と
同様の解釈ができ、アーリーマジョリティーの⾏動がレイトマジョリティーの⾏動に影響
を与えるまでに、時差が発⽣している可能性が考えられる。 
 したがって、時間的距離が近いほど映画の興⾏収⼊に正の影響があるのは、Unofficial の
投稿に集積している⼤多数の他者において検証され、仮説 3 は⼀部に限り⽀持された。 
 

 ⼩括 
本章は、Twitter と映画の興⾏収⼊という公表データを⽤いて、ツイートに集積する⼤多

数の他者の規模が、消費者の映画鑑賞⾏動の結果である映画の興⾏収⼊に及ぼす影響を検
証した34。Study 3 の理論的な貢献は、以下の 3 点である。 

第⼀に、仮説 2 で明らかになった通り、企業の公式アカウント以外のアカウントによる
情報発信であっても、付与されている「いいね」やリツイートの総数が公式アカウントと同
程度になることで、全体として公式アカウントと同程度の影響⼒を持つことが明らかにな
った。特に表 5-21 の結果からは、⾮公式アカウントに集積している⼤多数の他者の⽅が、
公式アカウントに集積している⼤多数の他者よりも、⼤きな影響⼒がある可能性が⽰唆さ
れた。これらの結果は、従来影響⼒を持つと考えられてきた公式アカウントや、インフルエ
ンサーアカウントよりも、フォロワー数規模が中間層にあたる投稿に集積している他者が、
消費者⾏動と連動していることを意味する。 

想定に反して、フォロワー数規模の累積相対度数の下位 33%に位置する投稿（Un-Low）
に集積する⼤多数の他者は、負の影響⼒を持つ結果になった。このことより、ユーザーが
SNS 使⽤経験を重ね、フォロワー数の多さに懐疑的な認識を持つケースがあったとしても
（Cresci et al., 2015）、フォロワー数は情報源への⼀定の信頼の尺度になることを意味する
と解釈できる。De Veirman et al.（2017）の実証によれば、情報発信者が保持するフォロワ
ー数の多さは、情報発信者の⼈気度・オピニオンリーダー度と認識され、発信者への好意を
⾼めることも指摘されている。 

第⼆に、既存研究において影響⼒を持たないとされてきたラーカーであるが、ラーカーが
集積し⼤多数の他者となることで、価値を持ち得ると明らかにした点にある。個⼈として
は、発⾔を伴わないために影響⼒がないとされてきたラーカーだが（Morris & Ogan, 1996; 
Preece et al., 2004）、「いいね」やリツイートの総数として可視化されることにより、他のユ
ーザーの⾏動変容に影響を及ぼすことがわかった。サイレントマジョリティーと呼ばれる

                                                        
34説明変数を詳細に分けて重回帰分析を⾏った分析結果は、Appendix 3-6 に⽰す。⼤多数

の他者の規模の影響⼒を⼤局的に理解するという本論の主たる研究⽬的に則さないため、
本⽂中からは割愛した。 
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ラーカーの集積は、数が多いために重要な存在であると⾔われてきたが、発⾔しない動機に
焦点を当てた研究はあるものの、それらの集積が持つ影響⼒を実証した研究はほとんど⾒
られなかった。本論は、⾮発⾔者研究の延⻑として⼤多数の他者を扱っているが、「いいね」
やリツイートの総数を扱う実証研究⾃体は、すでに⾏われてきた。それらの SNS 研究は、
eWOM 研究やコミュニティー研究の延⻑として位置付けられており、公式アカウントに集
積する「いいね」やリツイート数を扱ったため、企業の公式アカウントが持つ影響⼒を測定
しているに過ぎなかった（Oh et al., 2017; Phua, & Ahn, 2016; Xue, 2019）。しかし本論で実
施した Study 3 では、公式アカウントに限らず、⼀般アカウントに集積している⼤多数の他
者まで範囲を広げたことにより、公式アカウントの外側、いわばコミュニティーの外側に集
積した⼈々が企業に対して持つ影響⼒を実証したことに意味がある。 

第三に、社会的インパクト理論に基づき、これまで SNS を対象とした他者の影響の実証
において検討されてこなかった、時間的距離を⼀部ではあるものの実証した点にある。時間
的距離の観点について、公式以外のアカウントに集積している⼤多数の他者に限っては、時
間的距離が近い場合に、興⾏収⼊に対して正の影響を持つ可能性が確認された。仮説 3 の
補⾜分析の結果である表 5-30 及び表 5-31 より、T1 期に有意な正の影響が⾒られ、T4 期
には有意な負の影響が⾒られることより、T1 期と T4 期を⽐較した場合に、時間的距離の
影響が働いている可能性が⽰唆された。 

T1 期と⽐較して T4 期の⼤多数の他者の影響⼒が減少することは、時間経過とともに、
⼝コミのレビューの有効性に負の影響を与えることを実証した先⾏研究の結果からも解釈
できる（Zhou & Guo, 2017）。Zhou and Guo（2017）は、新しいレビューは、古いレビュー
の社会的影響を受けるため、真実のレビューではなく、古いレビューに引っ張られたレビュ
ーになる傾向が⾒られることより、レビューの時間的距離（Review Order）のレビューの有
⽤性（Review Helpfulness）へのネガティブな影響を持つことを実証した。Unofficial の投
稿に集積している T1 の⼤多数の他者の数に⽐べ、T4 期に新しく付与された「いいね」や
リツイートといった⼤多数の他者の数は、過去に多くのユーザーから⽀持されている影響
を受けて「いいね」やリツイートが増えているだけであるとも考えられるため、合理的な判
断をする消費者ほど、実際の映画鑑賞という消費者⾏動まで起こさない可能性も議論でき
る。T4 期の係数がマイナスになっている原因として、映画の総興⾏収⼊に対して、初週末
の興⾏収⼊が最も多く（Hou et al., 2015）、その後低減していくことが影響している可能性
がある。T1 期と T4 期のそれぞれの週末興⾏収⼊が総興⾏収⼊に占める割合の詳細は
Appendix 3-7 に⽰すが、サンプルとして扱った 55 作品のうち、T1 期から T4 期にかけて
週末興⾏収⼊が半減した作品は 48 作品にのぼり、うち 80%以上の減少となった作品は 9 作
品該当した。したがって、T4 期の従属変数である興⾏収⼊がそもそも減少していることが、
マイナスの係数を算出した原因とも考えられる。 

時間的距離を考慮した上でも、予想に反して有意に確認された T1 期の公式アカウントの
係数がマイナスになった原因は、映画が始まる 1 週間前及び公開初週は、企業アカウント
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がキャンペーンをかけることが多いことの影響であると考えられる。興⾏収⼊の⾼い映画
ほどキャンペーンは多い可能性があり、キャンペーンツイートに対しては、報酬が得られる
場合を除き、ユーザーは「いいね」をしないと考えられる。事実、企業やマスメディアの情
報よりも、ミクロなオンライン上の⼝コミへ、⼈々の信頼対象が移転していることが指摘さ
れている（Botsman, 2017）。 

⼀部予想に反する実証結果もあったが、社会的インパクト理論に基づいた実証において、
新たに時間的距離の SNS を対象とした研究の重要性を議論したことにより、マーケティン
グ・コミュニケーション研究の源流にある社会的影響研究の領域に新たな視点を加えたこ
とが理論的な貢献である。 

本章の実証研究には限界もある。時間的距離の検証にあたって、公開前 1 週間〜公開後 3
週の計 4 週間を対象としたが、さらに⻑期的なデータを取得することで、レイトマジョリ
ティーの消費⾏動の実態をより正確に実証することができたと考えられる。また、コントロ
ール変数として映画のジャンルのみを使⽤したが、その他にも映画の興⾏収⼊に影響を及
ぼす要素は考えられるため、今後の研究においては、より多岐にわたるコントロール変数を
モデルに投⼊することで、モデルの精度を上げる必要があるであろう。 
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第 6 章 議論と結論 
 

 はじめに 

 本論は、既存のマーケティング・コミュニケーション研究において、インフルエンサーを
代表とする情報発信⼒の強い個⼈に研究の焦点が過度に置かれてきたことを指摘した。そ
の上で、⾮発⾔者と捉えられてきたラーカーが、態度表明や情報拡散を可能にした SNS の
機能的特徴によって、「閲覧数」や「いいね」や「シェア」の数として可視化された集積と
なることで、それを閲覧した他の不特定多数のユーザーの認知や態度や⾏動を変化させる
可能性を実証し、議論した。 

本章では、はじめにこれまでの各章を要約し、本論の分析と議論を振り返る。続いて、本
論を通して明らかにした結果から、マーケティング・コミュニケーション研究の既存の議論
に対して、⼤多数の他者という観点から新たな議論を提起する。最後に、本論の貢献を整理
し、限界と今後の展望をまとめることで、本論⽂の結びとする。 
 

 本論の要約 

 第 1 章では、本論⽂の問題意識と注⽬する現象の定義付けを⾏い、学問的な位置付けを
明らかにした。はじめに、SNS の台頭は、ユーザーの容易な態度表明を可能にしたことよ
り、発⾔を伴わないユーザーであるラーカーの、情報拡散者としての価値が⾼まったことを
指摘した。これは、マーケティング・コミュニケーション研究において、発信⼒を持つ企業
やインフルエンサーによる情報発信の研究や、発⾔に影響⼒があることを所与とした
eWOM や MWOM といったオンライン上の⼝コミ研究の知⾒と逆境する。ラーカー個⼈の
価値が⾼まったことに加え、ラーカーが SNS ユーザーの⼤半を占め（Nonnecke & Preece, 
2000）、⽇本の⽂脈においても 8 割以上を占めていること（総務省, 2018）より、ラーカー
の態度表明が集積として可視化されることは、他の SNS ユーザーの消費者認知や態度や⾏
動に影響を及ぼし得ることを指摘した。 
 第 2 章では、先⾏研究のレビューに基づいてリサーチギャップを特定した。はじめに、マ
ーケティング・コミュニケーション研究において、消費者間情報伝達の研究領域で重要視さ
れてきた、情報発信⼒のある個⼈についてレビューした。そして、情報発信⼒のある個⼈に
過度に研究の主眼が置かれてきたことに対する近年の批判として、情報発信⼒のある個⼈
ではなく、元来の情報発信⼒の有無に関わらず個⼈の集積が影響⼒を持ち得るという議論
をレビューし、関連する概念を整理した。続いて、消費者間情報伝達において、個⼈が他者
から影響を受けるメカニズムの源泉にある社会的影響研究に遡り、社会的影響を理論的基
盤とする近年の情報伝達研究をレビューした。これらのレビューを踏まえ、既存研究の限界
点を指摘した。 
 第 3 章の Study 1 では、ラーカーが集積する現象を定性的に探索するために、デプス・イ
ンタビューを⾏い、どのような動機でラーカーは集積し、可視化されたラーカーの集積が持
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つ影響⼒はどのような意味を持ち得るのかを明らかにした。ラーカーが集積となる動機に
は、1）発信者との相互関係、2）コレクション欲求、3）コンテンツ内容に起因する要因、
4）⾒返りを求める要因、5）他者の⽬を意識した動機、6）情報発信者の属性や性質に起因
する要因があることがわかった。 

そして、ラーカーの集積は、それを閲覧した他のラーカーの認知や態度や⾏動に影響を及
ぼすことが明らかとなった。ラーカーの集積である⼤多数の他者がその他のユーザーに及
ぼす影響の特徴として、1）SNS プラットフォームの違いによって⼤多数の他者の規模が持
つ意味は異なること、2）投稿者が元来持つ影響⼒によって⼤多数の他者の規模が持つ意味
は異なること、3）合理的なユーザーは⼤多数の他者の数と他の指標を総合して⼤多数の他
者の規模の意味を理解すること、4）ユーザー⾃⾝が、採⽤者カテゴリーのどこに位置する
と認識しているかによって、⼤多数の他者の規模の意味は変化すること、5）無意識的では
あるものの、ユーザーは⼤多数の他者の規模が多い投稿を多く閲覧していること、6）⼤多
数の他者の規模は消費者⾏動をも変容させることが確認された。 
 第 4 章の Study 2 では、社会的インパクト理論を応⽤し、実験⼿法を⽤いたアンケート調
査より、定量的にラーカーの集積が持つ影響⼒を検証した。その結果、可視化されたラーカ
ーの集積規模が⼤きいことは、情報受信者である不特定多数のラーカーの、情報拡散⾏動を
⾼め、知覚される信頼や⼈気度の指標となり、そしてブランド態度や情報収集意向や購買意
向を⾼める要因となることが検証された。さらには、独⾃性欲求が⾼いラーカーの⽅が、閲
覧した投稿に関するラーカーの集積が多いことの影響を受けやすいとわかった。このこと
より、情報発信者がインフルエンサーかどうかに関わらず、⼤規模なラーカーが「閲覧」を
し、「いいね」を付与した投稿は、情報受信者である不特定多数のラーカーの態度や⾏動意
向に好意的な影響を与えることが明らかになった。すなわち、消費者間情報伝達の既存研究
の議論に SNS の⽂脈を加えることで、情報発信者の元来の影響⼒以上に、集積する⾮発⾔
者の影響⼒が重要であると指摘できる。 
 第 5 章の Study 3 では、Twitter に集積している⼤多数の他者が、映画産業の興⾏収⼊に
与える影響を検討した。重回帰分析の結果、⼤多数の他者の集積は映画の興⾏収⼊に正の影
響があることが確認され、特に⾮公式アカウントに集積している⼤多数の他者の映画興⾏
収⼊への正の影響が認められた。時間的距離の近さによる⼤多数の他者の影響の⾼まりに
ついては、⾮公式アカウントに集積している⼤多数の他者の影響は、映画公開⽇に近い場合
に有意な正の影響が⾒られることが確認された。 

博⼠論⽂を構成する 3 つの分析より、⼤多数の他者の実態と影響⼒に関する、図 6-1 で
⽰した全体像が明らかになった。 
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図 6-1. 博⼠論⽂の概観（再掲） 

 
 

 議論と考察 

 本論の 1 つのデプス・インタビューと 2 つの実証分析を通して、既存のマーケティング・
コミュニケーション研究の議論に対して、3 つの新たな論点を提起する。それは、第⼀に、
ラーカーは個⼈レベル及び集積レベルで価値を持つこと、その結果として第⼆に、⼀般ユー
ザーの情報発信が企業やインフルエンサーによる発信と同等の影響⼒を持ち得ること、そ
して第三に、1 件の投稿へのラーカーの集積が少数だとしても、ネットワーク全体として捉
えることで、消費者⾏動への影響を測定する指標となることである。それぞれの論点につい
て、以下で具体的に議論する。 
 
1）ラーカーは個⼈レベル及び集積レベルで価値を持つこと 

⼤規模に存在するものの、コミュニティーやオンライン上で積極的な発⾔をしないラー
カーや ROM 専と呼ばれる個⼈は、元来、コミュニティー内の相対的な⾮発⾔者として、積
極的発⾔者の⽐較対象として扱われてきた（Lai & Chen, 2014; Rau et al., 2008; Yang et al, 
2017）。オンライン上に⼤多数存在することより、ラーカーを相対評価による⾮発⾔者とし
てではなく、絶対評価による⾮発⾔者として、質的に発⾔者とは異質の存在であると捉える
研究も進められてきた（Preece et al., 2004）。しかし、それらの研究においては、分析単位
はラーカー個⼈に限られ、⼤多数存在するにも関わらず、集積としての影響⼒は議論されて
こなかった。なぜなら、存在は同定できるものの、集積としての影響⼒が測定できなかった
ためである。ラーカー個⼈の意味合いも、発⾔をせずにコミュニティーや準拠集団内に存在
するだけであったため、影響⼒を持たない存在として扱われてきた（Morris & Ogan, 1996）。
そのため、ラーカー研究の焦点は、発⾔しない動機を明らかにするものが中⼼にあった
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（Preece et al., 2004）。これらの研究主眼は、⾮発⾔者をいかにして発⾔者に変えるか（De-
lurking）であり、個⼈が他者へ影響を与える源泉は、発⾔を伴うものであると捉えられてき
たと考えられる。近年になり、⼀部の既存研究は、発⾔を伴わない個⼈を集積として扱い、
その集積の持つ影響⼒を実証しはじめている（Chen et al., 2019; Naylor et al., 2012）。しか
し、これらの研究も、ラーカーが集積として影響⼒を発揮しうるメカニズムを⼗分に議論し
ていなかったり（Chen et al., 2019）、準拠集団を前提とした SNS プラットフォームに依存
する議論であったりする点において（Naylor et al., 2012）、ラーカーの集積が及ぼす影響⼒
を⼗分に議論できているとは⾔い難い。 

したがって、ラーカーに関する既存研究の限界点として、第⼀に、ラーカー個⼈が持ち得
る影響⼒を、発⾔することによって発揮できるものという解釈を中⼼としている点にあり、
第⼆に、ラーカー個⼈が集積として他者に影響を及ぼす現象について、⼗分に定量的な検討
が⾏われてこなかった点が挙げられた。本論は、これらの既存研究のリサーチギャップに対
して、ラーカーが個⼈として情報拡散者としての価値を持ち得ること、及び、ラーカーが集
積として他者の認知・態度・⾏動を変容させ得る存在であることを実証した。 

ラーカーの個⼈レベルの議論においては、本論において実施した Study 1 及び Study 2 の
知⾒より、ラーカーが個⼈として消費者間情報伝達に関して価値のある存在である可能性
が確認された。具体的には、Study 1 より、ラーカーは 6 つに整理できる様々な動機により、
他者が作成した投稿に対して「いいね」や「シェア」を付与することがわかっており、発⾔
を伴わないものの、情報伝達者としての役割を担っていることがわかる。6 つに整理された
動機とは、1）発信者との相互関係、2）コレクション欲求、3）コンテンツ内容に起因する
要因、4）⾒返りを求める要因、5）他者の⽬を意識した動機、6）情報発信者の属性や性質
に起因する要因である。これらの集積動機は、準拠集団の要素が強い SNS プラットフォー
ムを対象とした Chin et al.（2015）や Chu and Kim（2011）の既存研究を、情報検索の要
素を含む SNS プラットフォームにまで拡張して検討した点に新規性を持つ。 

確認された集積動機の中でも特に、5）他者の⽬を意識した動機からは、他の多くのユー
ザーに⽀持されているコンテンツであることを理由に、「いいね」や「シェア」を⾏う⾏動
があるとわかった。SNS 上の他者の意⾒に同調するバンドワゴン効果として既存研究にお
いて実証されてきたラーカーの情報拡散⾏動が（Chen et al., 2019; Ding et al., 2017; Egebark 
& Ekström, 2018）、Study 1 から個⼈の認知レベルにおいても確認された。このことより、
元来フリーライダーとしてネガティブな存在と扱われてきたラーカーに（Morris & Ogan, 
1996)、SNS 上の態度表明による情報拡散者としての価値がある可能性が指摘できる。 

加えて、Study 2 の知⾒からは、⼤多数の他者が集積している投稿、実験制約下では多く
のユーザーに「閲覧」され「いいね」が付与された投稿を閲覧したユーザーは、情報拡散⾏
動意向、すなわち「いいね」や「シェア」を付与したいと思う認識が発⽣した。このことよ
り、様々な動機によって集積した⼤多数の他者が多い投稿をラーカーが閲覧した場合に、閲
覧者であるラーカー個⼈は、情報拡散者としての価値を持つことが指摘できる。 
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Study 2 で規模として影響⼒を持つことが検証された「閲覧」や「いいね」の数という⼤
多数の他者の規模は、Study 1 の知⾒によれば、多様な集積動機によって構成されている。
雑多な動機によって構成されている情報である「閲覧」や「いいね」や「シェア」の数とい
う情報が、なぜ規模として受け取られるのかということは、本論では明らかにできていな
い。しかしながら、影響を受けやすい個⼈が情報を伝播するという、Watts and Dodds（2007）
がコンピューターシミュレーションによって導出した結果を、実際の消費者を対象とした
実験においても検証したことが、Study 2 の貢献である。 

ラーカーが⼤規模に集まり、⼤多数の他者となった場合にも、ラーカーは集積として影響
⼒を持ち得る可能性がある。この可能性は、本論において実施した Study 1、Study 2、Study 
3 の知⾒より確認された。具体的には、Study 1 の知⾒より、⼤多数の他者の集積規模が⼤
きいことをどのように認識しているかを探索したところ、規模が⼤きいことを⼈気や信頼
の判断指標としたり、態度や⾏動を変容させる⽬安としたりしている実態が明らかとなっ
た。加えて、Study 2 の知⾒より、実験設定としての⼤多数の他者が多い場合は、⼤多数の
他者が少ない場合と⽐較して、ラーカーである被験者の認知や態度や購買意向により強い
正の影響を及ぼすことが明らかとなっている。さらに、Study 3 の仮説 1 において検証され
た通り、⼤多数の他者の規模が⼤きいことは、映画の興⾏収⼊によって測定された、実際の
消費者購買⾏動の結果に正の影響があることが明らかとなった。これら Study 1〜Study 3
の結果からも、ラーカー個⼈の態度表明が⼤規模に集積し、⼤多数の他者という状態になる
ことにより、SNS 上の他のユーザーに対して、認知・態度・⾏動をポジティブに変容させる
ような影響⼒を持ち得ることが指摘できる。 

本論は、Watts and Dodds（2007）がコンピューターシミュレーションによって検証した、
⼤多数の他者の影響⼒の知⾒を、Study 1 において質的に探索したことに加え、実験データ
を⽤いた Study 2 及び公開データを⽤いた Study 3 により実際の消費者⾏動と関連付けた議
論を可能にした。Watts and Dodds（2007）は、インフルエンサーが拡散⼒を持つのは限ら
れた条件下にとどまり、多くの条件下においては、影響を受けやすい個⼈が集積したネット
ワーク構造の⽅が強い拡散⼒を持つことを確認した。本論が混合⼿法を⽤いて実証した知
⾒より、オンラインモニターを⽤いた実際の消費者であっても、⼤多数の他者を認知的な評
価の要素としていることが明らかとなり、Twitter 上の公開データを⽤いても、⼤多数の他
者が消費者⾏動の結果である映画興⾏収⼊に正の影響を及ぼしていることが明らかとなっ
た。 

以上のことより、ラーカーが個⼈として持ち得る影響⼒は、発⾔を伴わない影響⼒である
ことが実証され、ラーカーが集積として持ち得る影響⼒は、他のユーザーに影響を及ぼし得
ることが明らかとなった。既存研究において⼗分に議論や実証がされてこなかったラーカ
ーであるが、その個⼈と集積が持つ影響⼒の重要性は、⾼まっていると考えられる。 
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2）⼀般ユーザーが企業やインフルエンサーによる発信と同等の影響⼒を持ち得ること 
 第⼀の論点によって指摘した、⼤多数の他者の集積が他のユーザーに影響を及ぼす結果
として、⼀般ユーザーによる情報発信が、企業やインフルエンサーによる情報発信と同等の
影響⼒を持ち得る可能性があることを指摘する。これまでのマーケティング・コミュニケー
ション研究は、企業やインフルエンサーの情報発信⼒が注⽬され（Backaler, 2018; Knoll & 
Matthes, 2017）、実際のマーケティング活動においてもインフルエンサーが頻繁に起⽤され
てきた。しかし、情報発信者が元来持つ専⾨性やフォロワー数を代表とする影響⼒と⽐較し
ても、⼤多数の他者が集積している状態は、情報発信者の元来の影響⼒と同等の影響⼒を⽣
み出す要素である可能性が議論できる。本論で実施した Study 2 の知⾒からも、その可能性
は⽰唆された。Study 2 の結果より、架空の SNS 上に情報発信した投稿者のフォロワー数
が少ない場合でも、⼤多数の他者に「閲覧」され「いいね」が付与された状態である場合に
は、フォロワー数が多い投稿者が⼤多数の他者に⽀持されていない場合と⽐較して、それを
閲覧したユーザーの情報拡散⾏動意向、信頼、知覚された⼈気度、ブランド態度、ブランド
購買意向により強い正の影響があることが明らかとなった。この結果は、無名の情報発信者
であっても、Study 1 で明らかにした様々な動機によってラーカー個⼈が集積し、それが⼤
規模になった場合には、インフルエンサーと同等の情報発信⼒や、認知・態度・⾏動変容を
もたらす影響⼒を持ち得ることを意味する。企業やインフルエンサーからの情報伝達だけ
でなく、消費者間情報伝達の重要性が⾼まっていることが指摘できる。 

⼤多数の他者の規模が他者にもたらす影響⼒の要素として重要であることは、既存のマ
ーケティング・コミュニケーション戦略に新たな視点をもたらすだけでなく、企業にとって
コントロール可能な部分が減少することにもつながる（Fournier & Avery, 2011; Mangold & 
Faulds, 2009）。第 1 章で事例を⽤いて議論した通り、企業の情報発信が意図せず多くの⼈々
から関⼼を集めることは、その関⼼がポジティブにしてもネガティブにしても、企業のマー
ケティング活動だけでなく、営業や⽣産管理などにも影響をもたらす。本論では、⼤多数の
他者がもたらすポジティブな影響に着⽬し、その他のユーザーの企業やブランドや製品へ
の正の影響が実証されたものの、この正の影響が想定以上に⼤きくなった場合には、供給が
激増する需要に耐えきれなくなるなどの実害がもたらされることになる。SNS というプラ
ットフォームがマーケティング・コミュニケーションの⼿法としてさらに存在感を増すに
つれ、⼀度関⼼を集めたコンテンツの需要が激増する速度がこれまで以上に早くなること
が想定される。企業のマーケティング・コミュニケーション戦略の内容や拡散⼿法は、これ
まで以上に慎重な検討が必要となるであろう。 
 
3）ラーカーの集積はネットワーク全体として消費者⾏動への影響の測定指標となること 
 第⼆の論点で指摘した通り、マーケティング・コミュニケーションのチャネルとしての
SNS の台頭は、消費者間情報伝達を活発にし、その重要性を⾼めるが、企業にとってのコ
ントロール不可能性は⾼まる（Fournier & Avery, 2011; Mangold & Faulds, 2009）。他⽅、
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企業にとってコントロール不可能な範囲が増えるだけではなく、SNS の活⽤は、市場の需
要予測に役⽴つ指標となる可能性も⽰唆される。Study 3 において、Twitter の投稿に集積
した⼤多数の他者と、映画の興⾏収⼊の関係を検討した結果、⼤多数の他者の規模が⼤きい
ほど、映画の興⾏収⼊に正の影響があることが実証された。Study 3 においては、映画に関
連する全てのツイートに集積する「いいね」数及び「リツイート」数を、「集積の集積」と
いう総数として扱った。これまでも、SNS 上の「いいね」や「シェア」、「閲覧」の数を総数
として扱った既存の実証研究もあるが、それらは⼤多数の他者の総数を、消費者の企業に対
するエンゲージメント⾏動と捉えてきた（Oh et al., 2017; Phua, & Ahn, 2016; Xue, 2019）。
したがって、⼤多数の他者は、企業やブランドの公式アカウントが持つ影響⼒の測定指標と
考えられてきた。しかし、本論の Study 3 では、企業の公式アカウントの投稿に集積する⼤
多数の他者の総数だけでなく、それ以外の全てのアカウントの投稿に集積する⼤多数の他
者の総数も扱ったことにより、消費者間の情報伝達における⼤多数の他者の影響⼒を測定
し、実証した。⼝コミ研究の進展からも明らかな通り、企業やブランド、インフルエンサー
が発信する情報発信だけでなく、SNS 上の消費者発信の情報も信頼されるようになってき
た（Hennig-Thurau et al., 2015; Kim & Park, 2013）。企業やブランド、インフルエンサーの
発信に集積している⼤多数の他者の影響⼒を測定することは、企業やブランド、インフルエ
ンサーの影響⼒を測定しているにすぎないが、消費者発信の情報に集積する⼤多数の他者
の影響⼒を測定することは、マーケティング活動の直接的な影響ではなく、市場の消費者⾏
動を反映した、より実態を捉えた指標であると考えられる。 
 

 本論の貢献 

本論の学術的な貢献は、マーケティング・コミュニケーション領域におけるラーカーの影
響⼒の再定義とその実証を⾏ったこと、そして社会的影響を定量的に扱う社会的インパク
ト理論に⽴ち返り、現代の SNS の⽂脈における議論への援⽤可能性を提起したことの 2 点
にまとめられる。 

第⼀に、議論と考察でも論じたように、マーケティング・コミュニケーション研究に位置
付けられる既存の消費者間情報伝達の研究に対して、発⾔をせずに態度表明や情報拡散を
する⼤勢のラーカーの個⼈レベル及び集積レベルの価値を実証した点に学術的貢献がある。
既存研究においては、情報発信に関して影響⼒を持つ個⼈が研究対象として注⽬されてき
たが（Backaler, 2018; De Veirman et al., 2017; Knoll & Matthes, 2017; Sokolova & Kefi, 2020）、
本論では、Chen et al.（2019）や Takahashi et al.（2003）や國領・野原（2003）などが指
摘したような、発⾔をせずに態度表明や情報拡散をする⼤勢のラーカーの持つ情報伝播⼒
に着⽬した。 

個⼈レベルの議論として、Study 1 を通して、ラーカーが集積して⼤多数の他者となるプ
ロセスである、ラーカーが「いいね」や「シェア」をする動機を明らかにした上で、ラーカ
ーが個⼈として、⼤多数の他者の集積規模が⼤きいことをどのように受け⽌めているかを
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明らかにした。特に、ラーカーが⼤多数の他者の集積規模をどのように受け⽌めているかを
明らかにしたことは、Chen et al.（2019）において、多くの他者に⽀持されている⼈気の投
稿をラーカーは拡散するという結果に対し、デプス・インタビューより、その結果に⾄るま
での具体的な認知レベルの実態を明らかにしたことになる。 

ラーカーの個⼈レベルの議論に加え、ラーカーが集積としてその他のユーザーに及ぼす
影響として、Study 1 における知⾒や規模が⼤きいことによる同調⾏動をもたらす既存研究
をもとに、Study 2 を通して様々な従属変数への影響を仮説検証した。具体的には、研究の
⽂脈ごとにそれぞれ異なる状況下において検証されてきた、ラーカーの集積を閲覧したユ
ーザーの情報拡散⾏動意向を⾼めること（Chen et al., 2019; Egebark & Ekström, 2018）、知
覚される信頼や⼈気度の指標となること（De Veirman et al., 2017; Lo & Yao, 2019）、ブラ
ンド態度を⾼めること（De Veirman et al., 2017; Phua & Ahn, 2016）、情報収集意向（Skov, 
2013）や購買意向（Gummerus et al., 2012）を⾼めることを、Study 2 より導出した。これ
ら Study 2 の結果は、ファッション、飲⾷、トラベルに関するブランド情報を SNS 上で発
信した際に、ユーザーのポジティブな評価がポジティブなユーザー認知や態度を形成する
という、限られた⽂脈における議論にとどまるものの、消費者間情報伝達研究に新たな視点
を加えた。新たな視点とは、消費者間情報伝達の領域において、インフルエンサーの重要性
が研究の主流にあったのに対し、情報発信⼒を持たない個⼈であっても、個⼈の発⾔に対し
て、発⾔を伴わない⼤多数の他者の態度表明が集積することによって、インフルエンサーと
同等の情報伝播⼒や影響⼒を発揮することを明らかにしたことである。 

ラーカーの集積の議論として、Study 3 の結果は、2019 年に興⾏収⼊ランキング上位を占
める新作映画を対象に、映画に関するツイートに集積する⼤多数の他者と、消費者⾏動の結
果として表れる映画興⾏収⼊の関係性を分析することで、情報が即時的に広がる“Twitter 
effect”（Hennig-Thurau et al., 2015）が発⽣した結果を実証した。既存研究において、ツイ
ートに集積する「いいね」や「リツイート」の規模は、企業やブランドアカウントに対する
エンゲージメント⾏動と捉えられており、消費者間情報伝達の影響⼒を測定できていなか
った（Ding et al., 2017; Oh et al., 2017; Phua, & Ahn, 2016; Xue, 2019）。それらの既存研究
に対し、Study 3 は、情報発信者の属性情報の代表的な要素である、公式アカウントと⾮公
式アカウントによる情報発信を弁別するという分析視⾓を加えたことにより、理論的な発
展をもたらした。具体的に、Study 3 の結果より、⾮公式アカウントに集積している⼤多数
の他者の⽅が、公式アカウントに集積している⼤多数の他者よりも、興⾏収⼊に対する⼤き
な正の影響⼒を持つ可能性が⽰唆された。これらの結果は、従来影響⼒を持つと考えられて
きた公式アカウントや、インフルエンサーアカウントよりも、⾮公式アカウントの投稿に集
積している他者が、消費者⾏動と連動する可能性をも意味する。 

第⼆の理論的な貢献として、消費者間情報伝達研究の源流にある社会的影響研究に⽴ち
返り、社会的インパクト理論の要素を SNS の⽂脈において再考した点が挙げられる。社会
的インパクト理論が提唱された 1980 年頃には、対⾯のやり取りによって⽣じる社会的影響
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が想定され、他者の数、影響源との空間的・時間的距離、影響源の強度の 3 要素の乗数が、
社会的影響を⽣み出すとされた（Latane, 1981）。しかし、現代の SNS の⽂脈において社会
的インパクト理論に基づいて社会的影響を検討した場合には、他者の数の議論が特に重要
となり、SNS を対象とした社会的影響研究において検討されてこなかった時間的距離を検
討する必要性が⽰唆された。具体的には、SNS における他者の数の重要性の知⾒は、Study1、
Study 2、Study 3 を通した分析より明らかとなり、時間的距離の議論の必要性は、Study 3
を通して明らかとなった。 

Study 1 における、集積動機の第六の命題や、集積規模の受け取られ⽅の第⼆の命題より、
企業やインフルエンサーのように常に⼤勢のユーザーの⽬に触れる投稿ではなく、⼀般⼈
が稀に発信する投稿に対して⼤多数の他者が集積している場合に、規模が⼤きいことを好
意的に捉える傾向があるとわかっている。同様に Study 2 では、情報発信者がインフルエン
サーではなく、⼀般⼈であったとしても、集積している⼤多数の他者の規模が⼤きいこと
は、それを閲覧したユーザーの認知・態度・⾏動意向をポジティブに変容させることが実証
された。さらに Study 3 の実証より、⾮公式アカウントに集積している⼤多数の他者の影響
⼒の⽅が、公式アカウントに集積している⼤多数の他者の影響⼒と⽐して、興⾏収⼊に対す
る⼤きな正の影響⼒を持つ可能性が⽰唆された。 

これらの結果を社会的インパクト理論に則り解釈すれば、インフルエンサーと⽐較した
場合の⼀般⼈や、公式アカウントと⽐較した場合の⼀部の⾮公式アカウントは、元来持つフ
ォロワー数が少ないことより、紐帯の議論をもとにする他者の影響の強度は弱いことにな
る。しかしながら、⼀般⼈や⾮公式アカウントの投稿に⼤多数の他者が集積した場合にも、
インフルエンサーや公式アカウントと同等の影響⼒を持つ場合があるという実証結果に基
づけば、SNS 上の他者の数の⼤きさの要素は、強度の弱さを打ち消すほどのインパクトを
もたらす可能性があると解釈できる。Latane（1981）は、他者の数の影響⼒は、ある⼀定数
になれば逓減型になると主張する。しかしながら、SNS 上に集積し得る他者の数は、対⾯
の⽐較にならないほどの規模であり、逓減型になるまでの閾値も⼤規模になると考えられ
る。したがって、SNS 上の社会的影響を議論する際には、他者の数の影響⼒は、社会的イン
パクト理論に基づく 3 要素の中で、最も重視すべき要素であると考えられる。 

また、Study 3 においては、社会的インパクト理論を理論的背景に持つ SNS を対象とし
た研究群において、これまで議論されてこなかった時間的距離の観点を加えた点に特徴が
ある。Study 3 の結果より、公式以外のアカウントに集積している⼤多数の他者に関しては、
映画の公開⽇に近い投稿に集積している⼤多数の他者に、映画の興⾏収⼊への顕著な正の
影響が⾒られた。社会的インパクト理論が議論されはじめた 1980 年頃には、対⾯のやり取
りが想定され、空間的・時間的距離は社会的影響を⽣み出す 1 つの重要な要素と捉えられ
てきた（Latane, 1981）。しかし、SNS を対象とした近年の研究では、インターネットのユ
ビキタス性とユーザーが即時に情報にアクセスできるという観点より、⼀部の研究を除き
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（Xue, 2019）、空間的・時間的距離の重要性は議論されなくなっていった（Ding et al., 2017; 
Egebark & Ekström, 2018; Katona et al., 2011; Phua & Ahn, 2016）。 

⼀⽅で、SNS 上の情報は即時的に書き換えられ、上書きされていくものであるために、
情報の鮮度は影響⼒の要素として、再び検討されるべきであろう。Study 3 の検証は、映画
公開前 1 週から公開後 3 週間の 4 時点に限ったデータ抽出であったため、アーリーアダプ
ターによる映画鑑賞の結果が、レイトマジョリティーを映画鑑賞に向かわせる動機付けと
なるという Moon et al.（2016）の指摘や、新しいレビューが古いレビューの影響を受け、
レビューの有⽤性に負の影響を及ぼすとした Zhou and Guo（2017）の指摘が影響している
可能性を指摘できたものの、厳密な実証はできていない。しかし、T1 期の⾮公式アカウン
トのツイートに集積した⼤多数の他者による T1 期の映画興⾏収⼊に及ぼす正の影響が、
T4 期と⽐較しても強いことが確認された事実からは、時間的距離を SNS 上の情報に関し
て考慮する意義は少なくとも⽰唆された。これらの観点より、本論は SNS の⽂脈に適した
社会的インパクト理論の消費者間情報伝達研究における解釈並びに援⽤⽅法を提起した。 

以上のような、本論の学術的貢献であるラーカーの影響⼒の再定義と実証、及び、社会的
インパクト理論に基づいた SNS の⼤多数の他者の議論という 2 つの論点は、本論の特徴で
ある混合⼿法を⽤いたことによって、議論を可能にした。Study 1 の知⾒からは、「閲覧」や
「いいね」や「シェア」の数が⼤きいことを、閲覧者が⼀種の評価指標として認識している
ことが明らかとなった。その上で、実験⼿法を⽤いた Study 2 の知⾒より、⼤多数の他者の
規模は、消費者の認知、態度、⾏動意向に正の影響を与えることがわかった。実験⼿法を⽤
いたことにより、他の条件がコントロールされている統制下において、⼤多数の他者の規模
と従属変数との純粋な因果関係を検証することができた。加えて、Twitter と映画の興⾏収
⼊という公開データを⽤いた Study 3 より、実験条件下において検証された因果関係が、実
在データにおいても確認される可能性が⽰唆された。これら、ラーカーの集積である⼤多数
の他者が持つ影響⼒の知⾒は、混合⼿法であるからこそ議論することができたと考えられ
る。 

上述の理論的貢献に加え、本論の実務的貢献は、以下の 2 点にまとめられる。第⼀に、企
業やインフルエンサーという情報発信者が元来もつ影響⼒という要素と⽐較した場合に、
⼤多数の他者の集積という要素にも同等の影響⼒があるという議論は、今後のマーケティ
ング・コミュニケーション戦略を再検討する⼀助となる。これまでのマーケティング・コミ
ュニケーション研究においては、情報発信⼒のあるインフルエンサーやセレブリティーと
呼ばれる影響⼒を持つ個⼈に着⽬した研究が主流であった（De Veirman et al., 2017; Knoll 
& Matthes, 2017; Sokolova & Kefi, 2020）。よりミクロな視点に⽴てば、インフルエンサー
の中でも、さらに消費者と近い価値観を持つマイクロ・インフルエンサーが信頼されるよう
になってきたとも⾔われてきた（Backaler, 2018）。しかしながら、マーケティング・コミュ
ニケーションにおける情報発信の影響は、個⼈の議論に偏重していたように思われる。他
⽅、Watts and Dodds（2007）や Goldenberg et al.（2009）が影響を受けやすい個⼈の集積
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の影響を主張しはじめ、情報発信に対する影響⼒が、権威をもつものによる発信からミクロ
なオンライン上の⼝コミへ移っていることが事例を含めて指摘されてきたことに対し
（Botsman, 2017）、本論は、SNS 上の消費者間情報伝達の正のコンテンツ評価の情報伝達
に関して、他者が⽀持している情報に同調⾏動を起こしやすい個⼈の実態を実証したとい
う貢献がある。 

加えて、企業やインフルエンサーが発信するコミュニケーション⼿法に限らず、消費者間
の情報伝達の重要性が増していることにより、Fournier and Avery（2011）や Mangold and 
Faulds（2009）が指摘するように、企業がコントロールできない側⾯も増えるだろう。他⽅、
消費者発信の情報に集積している⼤多数の他者の規模を総数として扱い、時系列情報とし
て収集することは、Study 3 の結果に基づけば実際の消費者⾏動を測定する指標になる可能
性もある。⼤多数の他者の規模は、マーケティング・コミュニケーション、営業活動、⽣産
管理の戦略策定において、応⽤可能性の⾼い指標であると指摘できる。 

第⼆の実務的な⽰唆は、これまでは企業にとって⾏動実態のわからないとされてきたラ
ーカーの実態を、⼀部ではあるものの明らかにしたことにある。Edelmann（2013）によれ
ば、ラーカーは発⾔しなくとも閲覧を通じて多くの情報を保持することから、他のメンバー
に便益を与え得ると考えられており、そのメカニズムの解明は必要であると指摘されてい
た。しかし、その実態は、個⼈単位においても集積単位においても、⼗分には検討されてこ
なかった。それに対して本論は、Study 1 を通してラーカーの個⼈単位における集積の受け
取り⽅を解釈し、Study 2 を通して、ラーカーの集積のもつ影響⼒を定量的に実証した。よ
り具体的に、Study 2 の知⾒より、独⾃性欲求が⾼いラーカーの⽅が、⼤多数の他者が集積
している投稿内容に対して好意的な印象を抱きやすく、その後の情報拡散⾏動意向が⾼い
こともわかっている。このことは、インフルエンサーに広告費をかけるよりも、消費者との
コミュニケーション⼿法として、商業らしさを感じさせないような、ラーカーが集積しやす
いコンテンツを作り、それを消費者に発⾒させ拡散させていく⼿法の⽅が、効果的である可
能性をも⽰唆する。 
 

 本論の限界と今後の展望 

 本論にはいくつかの限界点もある。第⼀に、⼤多数の他者の実態を⼤局的に理解すること
に努めたために、精緻な実証を⾏ってこなかった点が挙げられる。本論は、消費者⾏動の実
態を探るためのデプス・インタビュー、実験⼿法を⽤いた⼤多数の他者の態度や⾏動意向へ
の影響の実証、実在するデータを⽤いた実際の消費者⾏動への影響といった、様々な⾓度か
ら現象を捉えている。他⽅、1 つの視点や 1 つの⼿法から深く現象を追求する視点に⽋けて
いる。このことは、本論に以下の課題を残す。本論は、⼤多数の他者が集積している状態か
ら受ける影響は、⼀律にポジティブな影響と捉えている。しかし、代表的な消費者⾏動とし
てバンドワゴン効果の対局にスノッブ効果があるように、⼤多数の他者が及ぼすネガティ
ブな効果も存在するはずだが、それについて本論は考慮していない。また、正の同調に限ら
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ず、負の同調も起こり得るが、それについても本論は考慮していない。後者については、本
論の Study 2 は SNS の炎上ケースを想定させないような実験設定とし、Study 3 は興⾏収⼊
が上位の映画を対象に Twitter データも収集したことより、ポジティブなツイートが⼤半を
占めていると解釈できるため、実証条件には含まなかった。ネガティブな効果は総数が少な
いか、炎上事例といった特異なケースを対象とするため、コントロール変数や⼤多数の他者
とその影響の間の媒介変数を検討しなければ実証することができない。しかし、消費者⾏動
としては実在する現象であると考えられるため、検討すべき要素であろう。今後の課題とし
て、実験⼿法を精緻化した上で媒介変数となる要因を追加検討していく必要がある。 
 第⼆の限界点として、⼤多数の他者が集積するプロセスについては、本論は実証していな
い。Study 1 を通して、⼤多数の他者が集積する動機は明らかになり、Study 2 と Study 3 を
通して、⼤多数の他者の集積が他のユーザーに正の影響をもたらすことは明らかとなった。
Study 1 の第⼆の研究課題である、ユーザーが⼤多数の他者をどのように認識しているかを
明らかにする中で、⼀般ユーザーの投稿に⼤多数の他者が集積している場合に、特に同調⾏
動を起こしやすくなるという意⾒が聞かれたものの、⼤多数の他者が同調⾏動を起こすプ
ロセスについては、定性的な分析にとどまり、実証的な検証を⾏っていない。話題が爆発的
な⼈気や注⽬を集めるプロセスの実証的な解明は、本研究テーマにさらなる⽰唆をもたら
すと考えられる。 
 第三に、Study 1 において、⼤多数の他者が集積する多様な動機を解明したにも関わらず、
それぞれの動機のもたらす影響⼒を検証していない点が挙げられる。SNS プラットフォー
ムにコミュニティーの要素が強い場合に、特に多様な集積動機が⾒られるものの、本論が実
施した Study 2 と Study 3 においては、コミュニティーや準拠集団の影響⼒を連想させるよ
うな、つながりの強度を除外して実証を⾏ったため、⼤多数の他者の規模がもたらす影響⼒
に焦点を絞ることができている。多様化する集積動機を理解することは、ラーカー個⼈の⾏
動メカニズムを理解する上で重要ではあるものの、本論の研究対象である⼤多数の他者は、
規模として可視化されるため、基本的には匿名化され、ひとつの「閲覧」や「いいね」や「シ
ェア」の数にすぎない。したがって、本論においては、細かい動機ごとの影響⼒は検討しな
かった。しかし、準拠集団の持つ影響⼒と他者の規模の影響⼒の交互作⽤を検討すること
も、今後取り組むべき課題であると考えられる。 
 第四に、マーケティング・コミュニケーションの源流にある社会的影響研究に⽴ち返って
議論を整理したが、本論の実証が他者の規模の観点を中⼼とした議論に偏っている点が挙
げられる。社会的インパクト理論に遡り、他者から受ける社会的影響の構成要素として、他
者の規模に加え、これまで SNS を対象とした研究において議論されてこなかった時間的距
離の観点は Study 3 において議論した。しかし、紐帯の議論をベースとした他者とのつなが
りの強度については検討していない。なぜなら、Study 2 においては、SNS 上に集積する⼤
多数の他者の規模の影響に主眼をおくために、実験条件を絞りこむ必要があったためであ
る。Study 2 では、SNS 上に集積する⼤多数の他者の規模が、情報発信者のフォロワー数に
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依存せずに消費者認知・態度・⾏動意向といった様々な従属変数へ影響を及ぼすことを明ら
かにした。⼤多数の他者の数に加え、情報発信者のフォロワー数という新しい視点を加えた
2 要因に限った議論をした。しかし、今後の展望として、知⼈や友⼈数という条件を加えた
実験設定による実証も必要となるであろう。 

Study 3 においては、Twitter 上の不特定多数のユーザーの相互のフォロー・フォロワー
関係を把握することは膨⼤な数になる。したがって、実証⼿法として実現可能性が低いこと
より、他者のつながりの強度の議論は⾏わなかった。ネットワーク分析においてつながりの
強度の変数として使⽤される、投稿内容の「＠」の有無に変数を代替する⼿法も、Study 3
の研究対象である、映画公式アカウントがキャンペーン応募者への返答として「＠」機能を
利⽤していることより、この代替⼿法も適さないために使⽤しなかった。しかし、つながり
のある他者からの影響と⾒知らぬ他者からの影響が異なることは、⼝コミ研究においても
明らかであることより、今後検討すべき点である。公開データにおいてつながりの強度の観
点を加えた議論を⾏うためには、ネットワーク分析を応⽤し、公式アカウントからの発信を
除くなど、キャンペーンなどのマーケティング活動の影響を反映しない条件下にデータを
統制する必要があるであろう。 

サイレントマジョリティーやラーカーと呼ばれる⼤多数の他者は、これまで存在⾃体は
わかっていたものの、実態の⾒えない存在であったため、研究対象として扱われることは
少なかった。あくまで本論は、そのような発⾔を伴わない個⼈や個⼈の集積が持つ影響⼒
を⼤局的に理解する⽬的で、多⾓的なアプローチを採⽤し、特に⼤多数の他者の規模の観
点に論点を絞って議論した。しかし、上述のような不⾜を埋めることは、本研究により深
い⽰唆を与えると考えられるため、今後の展望としたい。 
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Appendix 
 

 Study 1 の補⾜資料 
 
Appendix 1-1. デプス・インタビュー概要 
 
概要        60 mins 

1. 導⼊        10 mins 
・⾃⼰紹介と研究⽬的説明 
・導⼊質問（属性） 

2. SNS の利⽤実態について     25 mins 
・SNS の利⽤実態 
・各 SNS の利⽤⾏動 

3. SNS 上のつながりについて     25 mins 
・SNS のつながりの規模の認識 
・SNS のつながりの規模の認識に関するプレ実験 

 
※なお、インタビューの後半では、n=30 の被験者に Study 2 で⾏う実験⼿法を⽤いた質問
表調査に取り組んでもらった。回答のしづらさなどを⾃由回答で議論してもらい、それらの
問題点を改善したものを実際の Study 2 において使⽤した。 
 
 

 Study 2 の補⾜資料 
 以下の Appendix 2-1〜Appendix 2-6 は、Study 2 の実験において⽤いた静⽌画の⾒本で
ある。飲⾷、ファッション、トラベルの各カテゴリーについて、SNS に投稿をしている情報
発信者のフォロワー数の規模の⼤⼩、⼤多数の他者の規模の⼤⼩の設定を以下の通りに⾏
った。 
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Appendix 2-1. 飲⾷ブランドのフォロワー数の規模 (左:⼩ / 右:⼤) 

 
 
Appendix 2-2. 飲⾷ブランドの⼤多数の他者の規模 (左:⼩ / 右:⼤) 
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2,100
Followers

195
Posts

256
Follows

体にやさしい創作アジアン料理の【YakuZEN】
に行ってきました！
スーパーフード入りの鍋は寒い季節にもぴったり！
黒カレーは見た目の衝撃に勝る美味しさで、ピリ辛
スープの担々麺もおすすめです

gurume_tokyo

�� �� ��

28.4K Views 2,720 180

体にやさしい創作アジアン料理の【YakuZEN】
に行ってきました！
スーパーフード入りの鍋は寒い季節にもぴったり！
黒カレーは見た目の衝撃に勝る美味しさで、ピリ辛
スープの担々麺もおすすめです
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�� �� ��

284 Views 27 1



 150 

Appendix 2-3. ファッションブランドのフォロワー数の規模 (左:⼩ / 右:⼤) 

 
 
Appendix 2-4. ファッションブランドの⼤多数の他者の規模 (左:⼩ / 右:⼤) 
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tky_styling
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Appendix 2-5. トラベルブランドのフォロワー数の規模 (左:⼩ / 右:⼤) 

 
 
Appendix 2-6. トラベルブランドの⼤多数の他者の規模 (左:⼩ / 右:⼤) 
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旅行事業を手掛けるカナダのホスピタリティーブラ
ンド【Nature Resort】に行ってきました！
2025年春頃オープンを目処に【Nature Resort】
が日本進出を検討中らしいです
自然との融合をブランドコンセプトに、和のテイス
トを取り入れたホテルはどんな風になるんだろう！

as_traveler

旅行事業を手掛けるカナダのホスピタリティーブラ
ンド【Nature Resort】に行ってきました！
2025年春頃オープンを目処に【Nature Resort】
が日本進出を検討中らしいです
自然との融合をブランドコンセプトに、和のテイス
トを取り入れたホテルはどんな風になるんだろう！

as_traveler

274 Views 28 2
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 Study 3 の補⾜資料 
 
Appendix 3-1.  2019 年度興⾏収⼊ 10 億円以上作品うちサンプル使⽤した 64 本⼀覧（1/4） 

邦画/

洋画 
公開⽇ 作品名 

興収

(億円) 

配給

会社 

公式アカウ

ントの形式 

公式アカウント

ID 

邦画 2019/7/19 天気の⼦ 140.6 東宝 映画専⽤ tenkinoko_movie 

邦画 2019/4/12 名探偵コナン 紺⻘の拳（フ

ィスト） 

93.7 東宝 劇場版シリ

ーズ公式 

conan_movie 

邦画 2019/4/19 キングダム 57.3 東宝

／

SPE 

映画専⽤ kingdomthemovie 

邦画 2019/8/9 劇 場 版 「 ONE PIECE 

STAMPEDE」 

55.5 東映 映画専⽤ OP_STAMPEDE 

邦画 2019/3/1 映画ドラえもん のび太の⽉

⾯探査記 

50.2 東宝 アニメ公式 doraemonChannel 

邦画 2019/1/18 マスカレード・ホテル 46.4 東宝 映画専⽤ hotelcortesia 

邦画 2018/12/14 ドラゴンボール超 ブロリー 40 東映 アニメ公式 DB_super2015 

邦画 2019/2/22 翔んで埼⽟ 37.6 東映 映画専⽤ m_tondesaitama 

邦画 2019/9/13 記憶にございません！ 36.4 東宝 映画専⽤ kiokunashimovie 

邦画 2019/7/12 ミ ュ ウ ツ ー の 逆 襲 

EVOLUTION 

29.8 東宝 映画専⽤ pokemon_movie 

邦画 2019/5/17 コンフィデンスマン JP 29.7 東宝 映画専⽤ confidencemanJP 

邦画 2019/8/23 劇 場 版 お っ さ ん ず ラ ブ  〜

LOVE or DEAD〜 

26.5 東宝 映画専⽤ ossans_love 

邦画 2019/9/6 かぐや様は告らせたい〜天才

たちの恋愛頭脳戦〜 

22.4 東宝 映画専⽤ kaguyasama0906 

邦画 2019/2/1 七つの会議 21.6 東宝 映画専⽤ nanakai_movie 

邦画 2019/4/19 映画クレヨンしんちゃん 新

婚旅⾏ハリケーン 〜失われ

たひろし〜 

20.8 東宝 アニメ公式 crayon_official 

邦画 2019/7/26 アルキメデスの⼤戦 19.3 東宝 映画専⽤ archimedes_mov 

邦画 2019/6/14 劇場版 うたの☆プリンスさ

まっ♪マジ LOVE キングダ

ム 

18.2 松⽵ アニメ公式 utapri_official 
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Appendix 3-1.  2019 年度興⾏収⼊ 10 億円以上作品うちサンプル使⽤した 64 本⼀覧（2/4） 
邦画/

洋画 
公開⽇ 作品名 

興収

(億円) 

配給

会社 

公式アカウ

ントの形式 

公式アカウント

ID 

邦画 2019/6/21 ザ・ファブル 17.7 松⽵ 映画専⽤ the_fable_movie 

邦画 2019/1/12 劇 場 版 「 Fate/stay night 

［ Heaven's Feel ］」 Ⅱ .lost 

butterfly 

16.6 アニ

プレ

ック

ス 

劇場版シリ

ーズ公式 

Fate_SN_Anime 

邦画 2018/12/22 平成仮⾯ライダー20 作記念 

仮⾯ライダー平成ジェネレー

ションズ FOREVER 

15.6 東映 キャラクタ

ー公式 

HKR20_official 

邦画 2019/1/25 ⼗⼆⼈の死にたい⼦どもたち 15.5 ＷＢ 映画専⽤ shinitai12movie 

邦画 2019/2/8 劇場版シティーハンター <

新宿プライベート･アイズ> 

15.3 アニ

プレ

ック

ス 

映画専⽤ cityhuntermovie 

邦画 2019/5/24 プロメア 15 東宝

映像

事業

部 

映画専⽤ promare_movie 

邦画 2019/11/8 映画 すみっコぐらし とび

だす絵本とひみつのコ 

14.5 アス

ミッ

ク・

エー

ス 

映画専⽤ sumikko_movie 

邦画 2019/8/2 ドラゴンクエスト ユア・ス

トーリー 

14.2 東宝 映画専⽤ DQ_MOVIE 

邦画 2019/2/15 フォルトゥナの瞳 13.7 東宝 映画専⽤ fortuna_movie 

邦画 2019/9/13 ⼈間失格 太宰治と３⼈の⼥

たち 

13.2 松⽵

／ア

スミ

ッ

ク・

エー

ス 

映画専⽤ NSmovie2019 
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Appendix 3-1.  2019 年度興⾏収⼊ 10 億円以上作品うちサンプル使⽤した 64 本⼀覧（3/4） 
邦画/

洋画 
公開⽇ 作品名 

興収

(億円) 

配給

会社 

公式アカウ

ントの形式 

公式アカウント

ID 

邦画 2019/1/4 ラ ブ ラ イ ブ ！ サ ン シ ャ イ

ン！！The School Idol Movie 

Over the Rainbow 

13 松⽵ アニメ公式 LoveLive_staff 

邦画 2018/12/14 映 画  妖 怪 ウ ォ ッ チ 

FOREVER FRIENDS 

12.5 東宝 映画専⽤ eiga_yokai 

邦画 2019/10/4 HiGH&LOW THE WORST 12.5 松⽵ シリーズ公

式 

HiGH_LOW_PR 

邦画 2019/7/5 Diner ダイナー 12.4 ＷＢ 映画専⽤ DinerMovie 

邦画 2019/5/24 空⺟いぶき 11.6 キノ

フィ

ルム

ズ 

映画専⽤ ibuki192 

邦画 2018/12/28 こんな夜更けにバナナかよ 

愛しき実話 

11.4 松⽵ 映画専⽤ bananakayomovie 

邦画 2019/2/1 雪の華 11.2 ＷＢ 映画専⽤ yukinohanamovie 

邦画 2019/8/30 引っ越し⼤名！ 11.1 松⽵ 映画専⽤ hikkoshi_movie 

邦画 2019/3/15 君は⽉夜に光り輝く 11 東宝 映画専⽤ kimitsuki0315 

邦画 2019/11/22 決算！忠⾂蔵 11 松⽵ 映画専⽤ chushingura_mv 

邦画 2019/2/9 コードギアス 復活のルルー

シュ 

10.6 ショ

ウゲ

ート 

アニメ公式 GEASSPROJECT 

邦画 2019/10/11 最⾼の⼈⽣の⾒つけ⽅ 10.5 WB 映画専⽤ saikonojinsei_ 

洋画 2019/11/22 アナと雪の⼥王 2 127.9 WDS 企業公式 DisneyStudioJ_A 

洋画 2019/6/7 アラジン 121.6 WDS 企業公式 disneystudiojp 

洋画 2019/7/12 トイ・ストーリー4 100.9 WDS 企業公式 disneystudiojp 

洋画 2019/8/9 ライオン・キング 66.7 WDS 企業公式 disneystudiojp 

洋画 2018/11/23 ファンタスティック・ビース

トと⿊い魔法使いの誕⽣ 

65.7 WB 作者関連作

品公式 

wizardingw_jp 

洋画 2019/4/26 アベンジャーズ／エンドゲー

ム 

61.3 WDS 映画シリー

ズ専⽤ 

AVG_JP 

洋画 2019/10/4 ジョーカー 50.6 WB 企業公式 warnerjp 
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Appendix 3-1.  2019 年度興⾏収⼊ 10 億円以上作品うちサンプル使⽤した 64 本⼀覧（4/4） 
邦画/

洋画 
公開⽇ 作品名 

興収

(億円) 

配給

会社 

公式アカウ

ントの形式 

公式アカウント

ID 

洋画 2018/12/21 シュガー・ラッシュ：オンラ

イン 

38.6 WDS 企業公式 disneystudiojp 

洋画 2019/6/28 スパイダーマン：ファー・フ

ロム・ホーム 

30.6 SPE 映画専⽤ SpidermanfilmJP 

洋画 2019/8/2 ワイルド・スピード／スーパ

ーコンボ 

30.6 東宝

東和 

映画シリー

ズ専⽤ 

WildSpeed_jp 

洋画 2019/5/3 名探偵ピカチュウ 30.1 東宝 映画専⽤ meitantei_pika 

洋画 2019/5/31 ゴジラ キング・オブ・モン

スターズ 

28.4 東宝 映画専⽤ GodzillaMovieJP 

洋画 2019/11/8 ターミネーター：ニュー・フ

ェイト 

23.5 WDS 映画専⽤ terminator_JP 

洋画 2019/7/26 ペット 2 21.6 東宝

東和 

映画専⽤ PetMovieJP 

洋画 2019/3/1 グリーンブック 21.5 GAGA 映画専⽤ greenbook_jp 

洋画 2019/3/15 キャプテン・マーベル 20.4 WDS 劇場版シリ

ーズ公式 

AVG_JP 

洋画 2019/11/1 IT ／ イ ッ ト  THE  END 

“それ”が⾒えたら、終わり。 

18.4 ＷＢ 映画専⽤ IT_OWARI 

洋画 2019/2/8 アクアマン 16.4 ＷＢ 企業公式 dc_jp 

洋画 2018/12/21 アリー/ スター誕⽣ 15.1 ＷＢ 企業公式 warnerjp 

洋画 2019/10/18 マレフィセント 2 14 WDS 企業公式 disneystudiojp 

洋画 2018/12/14 グリンチ 13.2 東宝

東和 

映画専⽤ GrinchMovieJP 

洋画 2019/2/1 メリー・ポピンズ リターン

ズ 

11.8 WDS 企業公式 disneystudiojp 

洋画 2019/8/30 ワンス・アポン・ア・タイム・

イン・ハリウッド 

11.8 SPE 企業公式 SonyPicturesJP 

洋画 2019/6/14 メン・イン・ブラック：イン

ターナショナル 

10.3 SPE 映画専⽤ MenInBlackJP 

洋画 2019/3/29 ダンボ 10 WDS 企業公式 disneystudiojp 
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Appendix 3-2. ツイート検索キーワード（1/4） 

作品名 
公式アカウント 

検索キーワード 

⼀般アカウント 

検索キーワード 

天気の⼦ NA 天気の⼦ 

名探偵コナン 紺⻘の拳（フィスト） NA 紺⻘の拳 

キングダム NA キングダム 

劇場版「ONE PIECE STAMPEDE」 NA ONE PIECE STAMPEDE OR 

ワンピーススタンピード 

映画ドラえもん のび太の⽉⾯探査記 映画ドラえもん OR のび太

の⽉⾯探査記 

映画ドラえもん OR のび太

の⽉⾯探査記 

マスカレード・ホテル NA マスカレードホテル 

ドラゴンボール超 ブロリー ドラゴンボール超ブロリー ドラゴンボール超ブロリー 

翔んで埼⽟ NA 翔んで埼⽟ 

記憶にございません！ NA 記憶にございません AND (映

画 OR 上映 OR 公開) 

ミュウツーの逆襲 EVOLUTION NA ミュウツーの逆襲 

コンフィデンスマン JP NA コンフィデンスマン JP 

劇 場 版 お っ さ ん ず ラ ブ  〜 LOVE or 

DEAD〜 

NA おっさんずラブ 

かぐや様は告らせたい〜天才たちの恋愛

頭脳戦〜 

NA かぐや様は告らせたい 

七つの会議 NA 七つの会議 

映画クレヨンしんちゃん 新婚旅⾏ハリ

ケーン 〜失われたひろし〜 

映画クレヨンしんちゃん OR 

新婚旅⾏ハリケーン 

映画クレヨンしんちゃん OR 

新婚旅⾏ハリケーン 

アルキメデスの⼤戦 NA アルキメデスの⼤戦 

劇場版 うたの☆プリンスさまっ♪マジ

LOVE キングダム 

劇場版 うたの☆プリンスさ

まっ♪マジ LOVE キングダム 

劇場版 うたの☆プリンスさ

まっ♪マジ LOVE キングダム 

ザ・ファブル NA ザ・ファブル 

劇場版「Fate/stay night ［Heaven's Feel］」

Ⅱ.lost butterfly 

Fate/stay night Fate/stay night 
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Appendix 3-2. ツイート検索キーワード（2/4） 

作品名 
公式アカウント 

検索キーワード 

⼀般アカウント 

検索キーワード 

平成仮⾯ライダー20 作記念 仮⾯ライダ

ー平成ジェネレーションズ FOREVER 

仮⾯ライダー平成ジェネレー

ションズ 

仮⾯ライダー平成ジェネレー

ションズ 

⼗⼆⼈の死にたい⼦どもたち NA ⼗⼆⼈の死にたい⼦どもたち 

劇場版シティーハンター <新宿プライベ

ート･アイズ> 

NA 劇場版シティーハンター OR 

新宿プライベート･アイズ 

プロメア NA プロメア 

映画 すみっコぐらし とびだす絵本と

ひみつのコ 

NA すみっコぐらし OR とびだす

絵本とひみつのコ 

ドラゴンクエスト ユア・ストーリー NA ドラゴンクエスト ユア・スト

ーリー 

フォルトゥナの瞳 NA フォルトゥナの瞳 

⼈間失格 太宰治と３⼈の⼥たち NA ⼈間失格 OR 太宰治と３⼈の

⼥たち 

ラ ブ ラ イ ブ ！ サ ン シ ャ イ ン ！ ！ The 

School Idol Movie Over the Rainbow 

ラブライブ！ OR The School 

Idol Movie Over the Rainbow 

ラブライブ！ OR The School 

Idol Movie Over the Rainbow 

映 画  妖 怪 ウ ォ ッ チ  FOREVER 

FRIENDS 

NA 妖怪ウォッチ 

HiGH&LOW THE WORST NA HiGH&LOW THE WORST 

Diner ダイナー NA Diner ダイナー 

空⺟いぶき NA 空⺟いぶき 

こんな夜更けにバナナかよ 愛しき実話 NA こんな夜更けにバナナかよ 

雪の華 NA 雪の華 

引っ越し⼤名！ NA 引っ越し⼤名！ 

君は⽉夜に光り輝く NA 君は⽉夜に光り輝く 

決算！忠⾂蔵 NA 決算！忠⾂蔵 

コードギアス 復活のルルーシュ コードギアス 復活のルルーシュ コードギアス 復活のルルーシュ 

最⾼の⼈⽣の⾒つけ⽅ NA 最⾼の⼈⽣の⾒つけ⽅ 

アナと雪の⼥王 2 アナと雪の⼥王 2 OR アナ雪2 アナと雪の⼥王 2 OR アナ雪

2 
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Appendix 3-2. ツイート検索キーワード（3/4） 

作品名 
公式アカウント 

検索キーワード 

⼀般アカウント 

検索キーワード 

アラジン アラジン アラジン 

トイ・ストーリー4 トイストーリー4 トイストーリー4 

ライオン・キング ライオンキング ライオンキング 

ファンタスティック・ビーストと⿊い魔法

使いの誕⽣ 

ファンタスティックビースト 

OR ⿊い魔法使いの誕⽣ OR 

フ ァ ン タ ビ 

from:wizardingw_jp 

ファンタスティックビースト 

OR ⿊い魔法使いの誕⽣ OR 

ファンタビ 

アベンジャーズ／エンドゲーム エンドゲーム アベンジャーズエンドゲーム 

OR アベンジャーズ／エンド

ゲーム 

ジョーカー ジョーカー ジョーカー 

シュガー・ラッシュ：オンライン シュガーラッシュ シュガーラッシュ 

スパイダーマン：ファー・フロム・ホーム NA スパイダーマン 

ワイルド・スピード／スーパーコンボ ス ー パ ー コ ン ボ 

from:WildSpeed_jp 

ワイルドスピード OR スー

パーコンボ 

名探偵ピカチュウ NA 名探偵ピカチュウ 

ゴジラ キング・オブ・モンスターズ NA ゴジラ キング・オブ・モンス

ターズ 

ターミネーター：ニュー・フェイト NA ターミネーター AND (映画 

OR 上映 OR 公開) 

ペット 2 NA ペット 2 

グリーンブック NA グリーンブック 

キャプテン・マーベル キャプテン・マーベル キャプテン・マーベル 

IT／イット THE END “それ”が⾒え

たら、終わり。 

NA イット THE END 

アクアマン アクアマン アクアマン 

アリー/ スター誕⽣ アリー/ スター誕⽣ アリー/ スター誕⽣ 

マレフィセント 2 マレフィセント 2 マレフィセント 2 

グリンチ NA グリンチ 
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Appendix 3-2. ツイート検索キーワード（4/4） 

作品名 
公式アカウント 

検索キーワード 

⼀般アカウント 

検索キーワード 

メリー・ポピンズ リターンズ メリー・ポピンズ リターンズ メリー・ポピンズ リターンズ 

ワンス・アポン・ア・タイム・イン・ハリ

ウッド 

ワンス・アポン・ア・タイム・

イン・ハリウッド 

ワンス・アポン・ア・タイム・

イン・ハリウッド 

メン・イン・ブラック：インターナショナ

ル 

メン・イン・ブラック メン・イン・ブラック 

ダンボ ダンボ ダンボ 
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Appendix 3-3. ツイート抽出期間（1/3） 
作品名 T1 期間 T2 期間 T3 期間 T4 期間 

天気の⼦ 2019/7/12-2019/7/18 2019/7/19-2019/7/25 2019/7/26-2019/8/1 2019/8/2-2019/8/8 

名探偵コナン 紺⻘の拳（フィスト） 2019/4/5-2019/4/11 2019/4/12-2019/4/18 2019/4/19-2019/4/25 2019/4/26-2019/5/2 

キングダム 2019/4/12-2019/4/18 2019/4/19-2019/4/25 2019/4/26-2019/5/2 2019/5/3-2019/5/9 

劇場版「ONE PIECE STAMPEDE」 2019/8/2-2019/8/8 2019/8/9-2019/8/15 2019/8/16-2019/8/22 2019/8/23-2019/8/29 

映画ドラえもん のび太の⽉⾯探査

記 

2019/2/22-2019/2/28 2019/3/1-2019/3/7 2019/3/8-2019/3/14 2019/3/15-2019/3/21 

マスカレード・ホテル 2019/1/11-2019/1/17 2019/1/18-2019/1/24 2019/1/25-2019/1/31 2019/2/1-2019/2/7 

ドラゴンボール超 ブロリー 2018/12/7-2018/12/13 2018/12/14-2018/12/20 2018/12/21-2018/12/27 2018/12/28-2019/1/3 

翔んで埼⽟ 2019/2/15-2019/2/21 2019/2/22-2019/2/28 2019/3/1-2019/3/7 2019/3/8-2019/3/14 

記憶にございません！ 2019/9/6-2019/9/12 2019/9/13-2019/9/19 2019/9/20-2019/9/26 2019/9/27-2019/10/3 

ミュウツーの逆襲 EVOLUTION 2019/7/5-2019/7/11 2019/7/12-2019/7/18 2019/7/19-2019/7/25 2019/7/26-2019/8/1 

コンフィデンスマン JP 2019/5/10-2019/5/16 2019/5/17-2019/5/23 2019/5/24-2019/5/30 2019/5/31-2019/6/6 

劇場版おっさんずラブ 〜LOVE or 

DEAD〜 

2019/8/16-2019/8/22 2019/8/23-2019/8/29 2019/8/30-2019/9/4 2019/9/5-2019/9/11 

かぐや様は告らせたい〜天才たちの

恋愛頭脳戦〜 

2019/8/30-2019/9/5 2019/9/6-2019/9/12 2019/9/13-2019/9/19 2019/9/20-2019/9/26 

七つの会議 2019/1/25-2019/1/31 2019/2/1-2019/2/7 2019/2/8-2019/2/14 2019/2/15-2019/2/21 

映画クレヨンしんちゃん 新婚旅⾏

ハリケーン 〜失われたひろし〜 

2019/4/12-2019/4/18 2019/4/19-2019/4/25 2019/4/26-2019/5/1 2019/5/2-2019/5/8 

アルキメデスの⼤戦 2019/7/19-2019/7/25 2019/7/26-2019/8/1 2019/8/2-2019/8/8 2019/8/9-2019/8/15 

劇場版 うたの☆プリンスさまっ♪

マジ LOVE キングダム 

2019/6/7-2019/6/13 2019/6/14-2019/6/20 2019/6/21-2019/6/27 2019/6/28-2019/7/4 

ザ・ファブル 2019/6/14-2019/6/20 2019/6/21-2019/6/27 2019/6/28-2019/7/4 2019/7/5-2019/7/11 

劇場版「Fate/stay night ［Heaven's 

Feel］」Ⅱ.lost butterfly 

2019/1/5-2019/1/11 2019/1/12-2019/1/18 2019/1/19-2019/1/25 2019/1/26-2019/2/1 

平成仮⾯ライダー20 作記念 仮⾯ライ

ダ ー 平 成 ジ ェ ネ レ ー シ ョ ン ズ

FOREVER 

2018/12/15-2018/12/21 2018/12/22-2018/12/28 2018/12/29-2019/1/4 2019/1/5-2019/1/11 

⼗⼆⼈の死にたい⼦どもたち 2019/1/18-2019/1/24 2019/1/25-2019/1/31 2019/2/1-2019/2/7 2019/2/8-2019/2/14 

劇場版シティーハンター <新宿プラ

イベート･アイズ> 

2019/2/1-2019/2/7 2019/2/8-2019/2/14 2019/2/15-2019/2/21 2019/2/22-2019/2/28 

プロメア 2019/5/17-2019/5/23 2019/5/24-2019/5/30 2019/5/31-2019/6/6 2019/6/7-2019/6/13 
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Appendix 3-3. ツイート抽出期間（2/3） 
作品名 T1 期間 T2 期間 T3 期間 T4 期間 

映画 すみっコぐらし とびだす絵

本とひみつのコ 

2019/11/1-2019/11/7 2019/11/8-2019/11/14 2019/11/15-2019/11/21 2019/11/22-2019/11/28 

ドラゴンクエスト ユア・ストーリー 2019/7/26-2019/8/1 2019/8/2-2019/8/8 2019/8/9-2019/8/15 2019/8/16-2019/8/22 

フォルトゥナの瞳 2019/2/8-2019/2/14 2019/2/15-2019/2/21 2019/2/22-2019/2/28 2019/3/1-2019/3/7 

⼈間失格 太宰治と３⼈の⼥たち 2019/9/6-2019/9/12 2019/9/13-2019/9/19 2019/9/20-2019/9/26 2019/9/27-2019/10/3 

ラブライブ！サンシャイン！！The 

School Idol Movie Over the Rainbow 

2018/12/28-2019/1/3 2019/1/4-2019/1/10 2019/1/11-2019/1/17 2019/1/18-2019/1/24 

映 画  妖 怪 ウ ォ ッ チ  FOREVER 

FRIENDS 

2018/12/7-2018/12/13 2018/12/14-2018/12/20 2018/12/21-2018/12/27 2018/12/28-2019/1/3 

HiGH&LOW THE WORST 2019/9/27-2019/10/3 2019/10/4-2019/10/10 2019/10/11-2019/10/17 2019/10/18-2019/10/24 

Diner ダイナー 2019/6/28-2019/7/4 2019/7/5-2019/7/11 2019/7/12-2019/7/18 2019/7/19-2019/7/25 

空⺟いぶき 2019/5/17-2019/5/23 2019/5/24-2019/5/30 2019/5/31-2019/6/6 2019/6/7-2019/6/13 

こんな夜更けにバナナかよ 愛しき

実話 

2018/12/21-2018/12/27 2018/12/28-2019/1/3 2019/1/4-2019/1/10 2019/1/11-2019/1/17 

雪の華 2019/1/25-2019/1/31 2019/2/1-2019/2/7 2019/2/8-2019/2/14 2019/2/15-2019/2/21 

引っ越し⼤名！ 2019/8/23-2019/8/29 2019/8/30-2019/9/5 2019/9/6-2019/9/12 2019/9/13-2019/9/19 

君は⽉夜に光り輝く 2019/3/8-2019/3/14 2019/3/15-2019/3/21 2019/3/22-2019/3/28 2019/3/29-2019/4/4 

決算！忠⾂蔵 2019/11/15-2019/11/21 2019/11/22-2019/11/28 2019/11/29-2019/12/5 2019/12/6-2019/12/12 

コードギアス 復活のルルーシュ 2019/2/2-2019/2/8 2019/2/9-2019/2/15 2019/2/16-2019/2/22 2019/2/23-2019/3/1 

最⾼の⼈⽣の⾒つけ⽅ 2019/10/4-2019/10/10 2019/10/11-2019/10/17 2019/10/18-2019/10/24 2019/10/25-2019/10/31 

アナと雪の⼥王 2 2019/11/15-2019/11/21 2019/11/22-2019/11/28 2019/11/29-2019/12/5 2019/12/6-2019/12/12 

アラジン 2019/5/31-2019/6/6 2019/6/7-2019/6/13 2019/6/14-2019/6/20 2019/6/21-2019/6/27 

トイ・ストーリー4 2019/7/5-2019/7/11 2019/7/12-2019/7/18 2019/7/19-2019/7/25 2019/7/26-2019/8/1 

ライオン・キング 2019/8/2-2019/8/8 2019/8/9-2019/8/15 2019/8/16-2019/8/22 2019/8/23-2019/8/29 

ファンタスティック・ビーストと⿊い

魔法使いの誕⽣ 

2018/11/16-2018/11/22 2018/11/23-2018/11/29 2018/11/30-2018/12/6 2018/12/7-2018/12/13 

アベンジャーズ／エンドゲーム 2019/4/19-2019/4/25 2019/4/26-2019/5/2 2019/5/3-2019/5/9 2019/5/10-2019/5/16 

ジョーカー 2019/9/27-2019/10/3 2019/10/4-2019/10/10 2019/10/11-2019/10/17 2019/10/18-2019/10/24 

シュガー・ラッシュ：オンライン 2018/12/14-2018/12/20 2018/12/21-2018/12/27 2018/12/28-2019/1/3 2019/1/4-2019/1/10 

スパイダーマン：ファー・フロム・ホ

ーム 

2019/6/21-2019/6/27 2019/6/28-2019/7/4 2019/7/5-2019/7/11 2019/7/12-2019/7/18 
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Appendix 3-3. ツイート抽出期間（3/3） 
作品名 T1 期間 T2 期間 T3 期間 T4 期間 

ワイルド・スピード／スーパーコンボ 2019/7/26-2019/8/1 2019/8/2-2019/8/8 2019/8/9-2019/8/15 2019/8/16-2019/8/22 

名探偵ピカチュウ 2019/4/26-2019/5/2 2019/5/3-2019/5/9 2019/5/10-2019/5/15 2019/5/16-2019/5/22 

ゴジラ キング・オブ・モンスターズ 2019/5/24-2019/5/30 2019/5/31-2019/6/6 2019/6/7-2019/6/13 2019/6/14-2019/6/20 

ターミネーター：ニュー・フェイト 2019/11/1-2019/11/7 2019/11/8-2019/11/14 2019/11/15-2019/11/21 2019/11/22-2019/11/28 

ペット 2 2019/7/19-2019/7/25 2019/7/26-2019/8/1 2019/8/2-2019/8/8 2019/8/9-2019/8/15 

グリーンブック 2019/2/22-2019/2/28 2019/3/1-2019/3/7 2019/3/8-2019/3/14 2019/3/15-2019/3/21 

キャプテン・マーベル 2019/3/8-2019/3/14 2019/3/15-2019/3/21 2019/3/22-2019/3/28 2019/3/29-2019/4/4 

IT／イット THE END “それ”が

⾒えたら、終わり。 

2019/10/25-2019/10/31 2019/11/1-2019/11/7 2019/11/8-2019/11/14 2019/11/15-2019/11/21 

アクアマン 2019/2/1-2019/2/7 2019/2/8-2019/2/14 2019/2/15-2019/2/21 2019/2/22-2019/2/28 

アリー/ スター誕⽣ 2018/12/14-2018/12/20 2018/12/21-2018/12/27 2018/12/28-2019/1/3 2019/1/4-2019/1/10 

マレフィセント 2 2019/10/11-2019/10/17 2019/10/18-2019/10/24 2019/10/25-2019/10/31 2019/11/1-2019/11/7 

グリンチ 2018/12/7-2018/12/13 2018/12/14-2018/12/20 2018/12/21-2018/12/27 2018/12/28-2019/1/3 

メリー・ポピンズ リターンズ 2019/1/25-2019/1/31 2019/2/1-2019/2/7 2019/2/8-2019/2/14 2019/2/15-2019/2/21 

ワンス・アポン・ア・タイム・イン・

ハリウッド 

2019/8/23-2019/8/29 2019/8/30-2019/9/5 2019/9/6-2019/9/12 2019/9/13-2019/9/19 

メン・イン・ブラック：インターナシ

ョナル 

2019/6/7-2019/6/13 2019/6/14-2019/6/20 2019/6/21-2019/6/27 2019/6/28-2019/7/4 

ダンボ 2019/3/22-2019/3/28 2019/3/29-2019/4/4 2019/4/5-2019/4/11 2019/4/12-2019/4/18 
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Appendix 3-4. 映画 64 本のジャンル詳細（1/3） 

作品名 
Genre  

(IMDb Pro のジャンルを記載) 
天気の⼦ Animation, Drama, Family 

名探偵コナン 紺⻘の拳（フィスト） Animation, Action, Adventure 

キングダム Action, History, War 

劇場版「ONE PIECE STAMPEDE」 Animation, Action, Adventure 

映画ドラえもん のび太の⽉⾯探査記 Animation, Action, Adventure 

マスカレード・ホテル Crime, Drama, Mystery 

ドラゴンボール超 ブロリー Animation, Action, Adventure 

翔んで埼⽟ Comedy, Drama, Fantasy 

記憶にございません！ Comedy, Drama  

ミュウツーの逆襲 EVOLUTION Animation, Action, Family  

コンフィデンスマン JP Comedy, Crime  

劇場版おっさんずラブ 〜LOVE or DEAD〜 Comedy, Drama, Romance 

かぐや様は告らせたい〜天才たちの恋愛頭脳戦〜 Comedy, Drama, Romance  

七つの会議 Drama 
映画クレヨンしんちゃん 新婚旅⾏ハリケーン 〜失われたひろし〜 Animation, Action, Adventure  

アルキメデスの⼤戦 Action, Drama, Mystery  
劇場版 うたの☆プリンスさまっ♪マジ LOVE キングダム Animation, Musical, Romance  

ザ・ファブル Action, Comedy  
劇場版「Fate/stay night ［Heaven's Feel］」Ⅱ.lost butterfly Animation, Drama, Fantasy  
平成仮⾯ライダー20 作記念 仮⾯ライダー平成ジェネレーションズ FOREVER Action, Adventure, Fantasy  

⼗⼆⼈の死にたい⼦どもたち Mystery, Thriller  

劇場版シティーハンター <新宿プライベート･アイズ> Animation, Action, Comedy  

プロメア Animation, Action, Adventure  

映画 すみっコぐらし とびだす絵本とひみつのコ Fantasy, Animation  

ドラゴンクエスト ユア・ストーリー Animation, Adventure, Family  

フォルトゥナの瞳 Fantasy, Romance  
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Appendix 3-4. 映画 64 本のジャンル詳細（2/3） 
作品名 Genre  

⼈間失格 太宰治と３⼈の⼥たち Biography, Drama, Thriller  
ラブライブ！サンシャイン！！The School Idol Movie Over the Rainbow Animation, Music  

映画 妖怪ウォッチ FOREVER FRIENDS Action, Adventure, Family  

HiGH&LOW THE WORST Action 

Diner ダイナー Crime  

空⺟いぶき Action, Drama, Thriller  

こんな夜更けにバナナかよ 愛しき実話 Comedy  

雪の華 Drama, Romance  

引っ越し⼤名！ Comedy, History  

君は⽉夜に光り輝く Drama, Romance  

決算！忠⾂蔵 Comedy, History  

コードギアス 復活のルルーシュ Animation, Action, Adventure  

最⾼の⼈⽣の⾒つけ⽅ Adventure, Drama  

アナと雪の⼥王 2 Animation, Adventure, Comedy  

アラジン Adventure, Family, Fantasy  

トイ・ストーリー4 Animation, Adventure, Comedy  

ライオン・キング Animation, Adventure, Drama  

ファンタスティック・ビーストと⿊い魔法使いの誕⽣ Adventure, Family, Fantasy 

アベンジャーズ／エンドゲーム Action, Adventure, Drama  

ジョーカー Crime, Drama, Thriller  

シュガー・ラッシュ：オンライン Animation, Adventure, Comedy  

スパイダーマン：ファー・フロム・ホーム Action, Adventure, Sci-Fi  

ワイルド・スピード／スーパーコンボ Action, Adventure, Thriller  

名探偵ピカチュウ Action, Adventure, Comedy  

ゴジラ キング・オブ・モンスターズ Action, Adventure, Fantasy  

ターミネーター：ニュー・フェイト Action, Adventure, Sci-Fi 

ペット 2 Animation, Adventure, Comedy  

グリーンブック Biography, Comedy, Drama  

キャプテン・マーベル Action, Adventure, Sci-Fi  
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Appendix 3-4. 映画 64 本のジャンル詳細（3/3） 
作品名 Genre 

IT／イット THE END “それ”が⾒えたら、終わり。 Drama, Fantasy, Horror 

アクアマン Action, Adventure, Fantasy  

アリー/ スター誕⽣ Drama, Music, Romance  

マレフィセント 2 Adventure, Family, Fantasy  

グリンチ Animation, Comedy, Family  

メリー・ポピンズ リターンズ Comedy, Family, Fantasy  

ワンス・アポン・ア・タイム・イン・ハリウッド Comedy, Drama 

メン・イン・ブラック：インターナショナル Action, Adventure, Comedy  

ダンボ Adventure, Family, Fantasy  
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Appendix 3-5. ツイート数の記述統計（1/16） 
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Appendix 3-5. ツイート数の記述統計（2/16） 
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Appendix 3-5. ツイート数の記述統計（3/16） 
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Appendix 3-5. ツイート数の記述統計（4/16） 
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Appendix 3-5. ツイート数の記述統計（5/16） 
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Appendix 3-5. ツイート数の記述統計（6/16） 
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Appendix 3-5. ツイート数の記述統計（7/16） 
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Appendix 3-5. ツイート数の記述統計（8/16） 
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Appendix 3-5. ツイート数の記述統計（9/16） 
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Appendix 3-5. ツイート数の記述統計（10/16） 
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Appendix 3-5. ツイート数の記述統計（11/16） 
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���9�&2(�12&5�.,*+2�O�(&4(.�1��((-P:6�-/12�'322(0)-5 $. #�  �� ������ ������ �� ���� ����� ������ � ����

���9�&2(�12&5�.,*+2�O�(&4(.�1��((-P:6�-/12�'322(0)-5 $. #� ! �� ����� ������ � ���� ����� ����� � ���

���9�&2(�12&5�.,*+2�O�(&4(.�1��((-P:6�-/12�'322(0)-5 $. #� � ��� ������ ������� � ����� ������ ������ � ����

���9�&2(�12&5�.,*+2�O�(&4(.�1��((-P:6�-/12�'322(0)-5 $. #�  �� ����� ����� � ��� ����� ����� � ���

���9�&2(�12&5�.,*+2�O�(&4(.�1��((-P:6�-/12�'322(0)-5 $. #� ! ��� ����� ������ � ���� ����� ������ � ���

���9�&2(�12&5�.,*+2�O�(&4(.�1��((-P:6�-/12�'322(0)-5 $. #� � ��� ������ ������� �� ����� ������ ������ � ����

���9�&2(�12&5�.,*+2�O�(&4(.�1��((-P:6�-/12�'322(0)-5 $. #�  �� ����� ������ � ��� ����� ����� � ���

���9�&2(�12&5�.,*+2�O�(&4(.�1��((-P:6�-/12�'322(0)-5 $. #� ! �� ����� ������ � ���� ����� ����� � ���

���9�&2(�12&5�.,*+2�O�(&4(.�1��((-P:6�-/12�'322(0)-5 $. #� � ��� ������� ������� �� ����� ������ ������� � �����

���9�&2(�12&5�.,*+2�O�(&4(.�1��((-P:6�-/12�'322(0)-5 $. #�  ��� ������ ������� �� ���� ������ ������ � ����

���9�&2(�12&5�.,*+2�O�(&4(.�1��((-P:6�-/12�'322(0)-5 $. #� ! �� ����� ������ �� ���� ����� ����� � ���
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Appendix 3-5. ツイート数の記述統計（12/16） 

 

#  
# #

��
,"!��#�����$%� #���- "( %� � �� ������� ����� �� ����� ���� ������ �� ����

��
,"!��#�����$%� #���- "( %� � �� ����� ������ �� ���� ���� ������� �� ����

��
,"!��#�����$%� #���- "( %� � �� ������� ������� ��� ���� ������ ������ �� ����

��
,"!��#�����$%� #���- "( %� � � ������� ������� ��� ��� ����� ����� ��� ����

��
,"!��#�����$%� #���- &) %� � ��� ������ ������� �� ���� ����� ������  ����

��
,"!��#�����$%� #���- &) %� � �� ������ ������ � ���� ����� ����  ���

��
,"!��#�����$%� #���- &) %�  �� ���� ����� �� ��� ���� �����  ���

��
,"!��#�����$%� #���- &) %� � �� ����� ������ �� ���� ������ ������  ����

��
,"!��#�����$%� #���- &) %� � �� ������ ����� � ���� ���� ������  ���

��
,"!��#�����$%� #���- &) %�  ��� ����� ������ � ��� ���� �����  ���

��
,"!��#�����$%� #���- &) %� � ��� ����� ������ �� ���� ������ ������  ����

��
,"!��#�����$%� #���- &) %� � �� ����� ����� �� ��� ��� ����  ��

��
,"!��#�����$%� #���- &) %�  �� ����� ���� � ��� ����� ����  ��

��
,"!��#�����$%� #���- &) %� � �� ������ ����� �� ���� ����� �����  ����

��
,"!��#�����$%� #���- &) %� � �� ����� ����� � �� ��� ����  ��

��
,"!��#�����$%� #���- &) %�  �� ����� ���� �� � ��� �����  ��

#  
# #

��
/4091FC�I�"'��*+�����I "( %� � �� ������� ������� ���� ���� ������� ������� ��� ���

��
/4091FC�I�"'��*+�����I "( %� � �� ������ ����� ���� ����� ������ ������� ��� �����

��
/4091FC�I�"'��*+�����I "( %� � �� ������� ������ ���� ���� ������ ����� ��� ���

��
/4091FC�I�"'��*+�����I "( %� � �� ������� ������� ���� ���� ��� ����� ��� ����

��
/4091FC�I�"'��*+�����I &) %� � ��� ������ ������� � ����� ������ ������  ���

��
/4091FC�I�"'��*+�����I &) %� � ���� ����� ������ � ���� ���� �����  ���

��
/4091FC�I�"'��*+�����I &) %�  ��� ������ ������ � ���� ����� �����  ���

��
/4091FC�I�"'��*+�����I &) %� � ��� ����� ������� � ���� ������ ������  ����

��
/4091FC�I�"'��*+�����I &) %� � ���� ����� ������ � ���� ��� ������  ���

��
/4091FC�I�"'��*+�����I &) %�  ��� ����� ������ � ���� ����� �����  ����

��
/4091FC�I�"'��*+�����I &) %� � ��� ����� ������ � ����� ����� ������  ���

��
/4091FC�I�"'��*+�����I &) %� � ���� ����� ������ � ��� ���� �����  ���

��
/4091FC�I�"'��*+�����I &) %�  ��� ����� ����� � ���� ����� �����  ����

��
/4091FC�I�"'��*+�����I &) %� � ��� ������ ������� � ����� ������ �������  �����

��
/4091FC�I�"'��*+�����I &) %� � ��� ������ ������ � ���� ����� ���  ����

��
/4091FC�I�"'��*+�����I &) %�  ��� ���� ������ � ���� ��� ������  ����

#  
# #

��
=@;HBG?H����DF<EHAJ:<>� "( %� � �� ����� ������ ��� ���� ������ ����� �� ���

��
=@;HBG?H����DF<EHAJ:<>� "( %� � �� ������ ������ ��� ��� ����� ����� �� ���

��
=@;HBG?H����DF<EHAJ:<>� "( %� � �� ���� ������ ��� ��� ������ ����� �� ���

��
=@;HBG?H����DF<EHAJ:<>� "( %� � �� ������� ������� ��� ���� ����� ����� �� ����

��
=@;HBG?H����DF<EHAJ:<>� &) %� � ��� ������ ������� �� ����� ������ ������ � ����

��
=@;HBG?H����DF<EHAJ:<>� &) %� � �� ����� ������ � ��� ����� �����  ��

��
=@;HBG?H����DF<EHAJ:<>� &) %�  �� ����� ������ � �� ����� �����  ���

��
=@;HBG?H����DF<EHAJ:<>� &) %� � �� ������ ������ �� ����� ������ ������  ����

��
=@;HBG?H����DF<EHAJ:<>� &) %� � ��� ������ ������� � ���� ���� �����  �����

��
=@;HBG?H����DF<EHAJ:<>� &) %�  ��� ������ ������ � ���� ����� ������  ����

��
=@;HBG?H����DF<EHAJ:<>� &) %� � �� ������ ������� �� ����� ������ �������  �����

��
=@;HBG?H����DF<EHAJ:<>� &) %� � �� ����� ����� � ��� ����� �����  ���

��
=@;HBG?H����DF<EHAJ:<>� &) %�  �� ����� ����� �� ���� ����� �����  ����

��
=@;HBG?H����DF<EHAJ:<>� &) %� � �� ������ ����� �� ���� ������ ������  ���

��
=@;HBG?H����DF<EHAJ:<>� &) %� � �� ����� ������� � ����� ���� �������  �����

��
=@;HBG?H����DF<EHAJ:<>� &) %�  �� ������ ������ � ����� ����� �������  ����

#  
# #

���7	62.�5823 "( %� � �� ������� ������� ��� ���� ���� ����� �� ����

���7	62.�5823 "( %� � �� ������� ������� ��� ����� ������ ������ �� ����

���7	62.�5823 "( %� � �� ������� ������ ��� ���� ������ ������ �� ���

���7	62.�5823 "( %� � �� ������� ���� ��� ���� ���� ������ �� ���

���7	62.�5823 &) %� � �� ���� ������ �� ���� ����� �����  ���

���7	62.�5823 &) %� � �� ����� ����� � ��� ���� ����  ��

���7	62.�5823 &) %�  � ����� ������ �� ���� ���� ������  ���

���7	62.�5823 &) %� � ��� ������� ������� �� ����� ������ �����  ����

���7	62.�5823 &) %� � �� ����� ����� � �� ���� �����  ���

���7	62.�5823 &) %�  �� ����� ������ � ���� ����� �����  ���

���7	62.�5823 &) %� � �� ������ ������ �� ����� ����� �����  ���

���7	62.�5823 &) %� � �� ����� ����� � ��� ��� ���  ��

���7	62.�5823 &) %�  �� ���� ����� �� ��� ���� ����  ��

���7	62.�5823 &) %� � �� ������ ������ �� ���� ����� �����  ���

���7	62.�5823 &) %� � �� ����� ����� � ��� ���� ����  ��

���7	62.�5823 &) %�  �� ����� ���� �� ��� ���� ����  ��
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Appendix 3-5. ツイート数の記述統計（13/16） 

 

#  
# #

�	�+/3"��%�41(,.5 � �� � �� ������� ������� ��� ����� ������� ������� �� �����

�	�+/3"��%�41(,.5 � �� � �� �������� ������� ���� ����� ������� ������� ��� �����

�	�+/3"��%�41(,.5 � �� � �� ������� ������� ���� ����� ������� ������� ��� �����

�	�+/3"��%�41(,.5 � �� � �� �������� �������� ���� ����� ������� ������� ��� �����

�	�+/3"��%�41(,.5 �! �� � ��� ������� ������� �� ����� ������ ������� � ����

�	�+/3"��%�41(,.5 �! �� � �� ����� ����� � ��� ����� ����� � ���

�	�+/3"��%�41(,.5 �! �� � ��� ������ ������ � ���� ����� ������ � ����

�	�+/3"��%�41(,.5 �! �� � ��� ������� ������� �� ����� ������ ������� � ����

�	�+/3"��%�41(,.5 �! �� � ��� ����� ������ � ���� ����� ������ � ����

�	�+/3"��%�41(,.5 �! �� � ��� ������ ������ � ����� ����� ������ � ����

�	�+/3"��%�41(,.5 �! �� � ��� ������� ������� �� ����� ������ ������� � �����

�	�+/3"��%�41(,.5 �! �� � ��� ����� ������ � ���� ����� ����� � ���

�	�+/3"��%�41(,.5 �! �� � ��� ������ ������ � ���� ����� ����� � ���

�	�+/3"��%�41(,.5 �! �� � ��� ������� ������� �� ����� ������ ������ � ����

�	�+/3"��%�41(,.5 �! �� � ��� ����� ����� � ��� ����� ����� � ���

�	�+/3"��%�41(,.5 �! �� � ��� ������ ������ � ���� ����� ����� � ���

#  
# #

�	�0*-2) � �� � �� ������ ������ ��� ���� ������ ������ �� ����

�	�0*-2) � �� � �� ������� ������� ��� ����� ������ ������� �� ����

�	�0*-2) � �� � �� ������� ������� ��� ���� ������ ������ �� ����

�	�0*-2) � �� � �� ������� �������� ��� ����� ������� �������� �� �����

�	�0*-2) �! �� � ��� ������ ������� � ����� ������ ������ � ����

�	�0*-2) �! �� � ��� ����� ������ � ���� ����� ������ � ����

�	�0*-2) �! �� � ��� ������ ������� � ����� ������ ������� � �����

�	�0*-2) �! �� � ���� ������ ������� � ����� ������ ������ � �����

�	�0*-2) �! �� � ��� ������ ������ � ����� ����� ������ � ����

�	�0*-2) �! �� � ���� ������ ������� � ����� ����� ������ � �����

�	�0*-2) �! �� � ��� ������ ������� � ����� ������ ������� � �����

�	�0*-2) �! �� � ��� ������ ������� � ����� ������ ������� � �����

�	�0*-2) �! �� � ��� ������ ������� � ����� ����� ������ � �����

�	�0*-2) �! �� � ��� ������ ������� � ����� ������ ������� � �����

�	�0*-2) �! �� � ��� ������ ������� � ����� ����� ������ � �����

�	�0*-2) �! �� � ��� ������ ������� � ����� ����� ������ � ����

#  
# #

�&
�$�'# � �� � �� ������� ������� ��� ����� ������ ������ �� ����

�&
�$�'# �! �� � �� ������� ������� �� ����� ������ ������ � ����

�&
�$�'# �! �� � �� ����� ������ �� ��� ���� ����� � ��

�&
�$�'# �! �� � �� ����� ����� �� ��� ����� ����� � ���

�&
�$�'# �! �� � �� ������� ������� �� ����� ������ ������ � ����

�&
�$�'# �! �� � �� ����� ����� � ��� ���� ���� � ��

�&
�$�'# �! �� � �� ����� ����� � ��� ���� ���� � ��

�&
�$�'# �! �� � �� ������ ������� �� ���� ����� ������ � ���

�&
�$�'# �! �� � �� ����� ����� � ��� ���� ���� � ��

�&
�$�'# �! �� � �� ����� ����� � ��� ���� ���� � ��

�&
�$�'# �! �� � �� ������� ������� �� ����� ������ ������� � ����

�&
�$�'# �! �� � �� ����� ����� �� �� ���� ���� � �

�&
�$�'# �! �� � �� ������ ������ � ��� ���� ����� � ��

#  
# #

��%� � �� � �� ������� ������� ��� ����� ������� ������� �� ����

��%� � �� � �� ������� ������� ��� ����� ������� ������� ��� �����

��%� � �� � �� ������� ������� ���� ����� ������ ������� ��� ����

��%� � �� � �� ������� ������� ��� ����� ������� ������� �� �����

��%� �! �� � ��� ������ ������ �� ���� ����� ������ � ����

��%� �! �� � ��� ����� ����� � ��� ���� ����� � ���

��%� �! �� � ��� ������ ������ � ���� ����� ������ � ����

��%� �! �� � �� ������ ������ �� ���� ����� ����� � ���

��%� �! �� � �� ����� ����� � ��� ���� ����� � ���

��%� �! �� � �� ����� ����� � ��� ���� ����� � ��

��%� �! �� � �� ������ ������ �� ���� ������ ������ � ����

��%� �! �� � �� ����� ����� � ��� ���� ����� � ��

��%� �! �� � �� ����� ����� � ��� ���� ����� � ��

��%� �! �� � ��� ������ ������� �� ����� ����� ������ � ����

��%� �! �� � ��� ����� ������ � ���� ���� ����� � ���

��%� �! �� � ��� ����� ������ � ���� ���� ����� � ���



 179 

Appendix 3-5. ツイート数の記述統計（14/16） 

 

#  
# #

�
��G:BJ��������G:BJ�
@<EHJ?FIA &'�+�' &, )� ! � ������� ������� ��� ���� ������� ������� ��� ����

�
��G:BJ��������G:BJ�
@<EHJ?FIA &'�+�' &, )� ! � ������� ������� ��� ���� ������� ������� ��� ����

�
��G:BJ��������G:BJ�
@<EHJ?FIA &'�+�' &, )� ! � ������ ��� ��� ������ ��� ���

�
��G:BJ��������G:BJ�
@<EHJ?FIA &'�+�' *- )� ! �� ������� ������� �� ����� ������ ������� � ����

�
��G:BJ��������G:BJ�
@<EHJ?FIA &'�+�' *- )� # �� ������ ������ � ���� ������ ������ � ���

�
��G:BJ��������G:BJ�
@<EHJ?FIA &'�+�' *- )� $ �� ������ ������ � ��� ����� ����� � ���
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Appendix 3-5. ツイート数の記述統計（15/16） 

 

#  
# #


�=DAE0<28<���	�@C>FE�H�;915:0H (+ )� % �� #"$� # �����!� "# !�!$ � ��  �� ��� $ ��# 


�=DAE0<28<���	�@C>FE�H�;915:0H (+ )� % �� ��!���� ���"��� !# ���"� �$$�#� � $� # ! �$�!


�=DAE0<28<���	�@C>FE�H�;915:0H (+ )� % �" �$$��$ ����#� !� #!� ���## ���$ ! �!�


�=DAE0<28<���	�@C>FE�H�;915:0H (+ )� % � ���� � � ��!� ��# � � �!��� �$�"� �  "


�=DAE0<28<���	�@C>FE�H�;915:0H *, )� % #$ !� �  ���$��# �� ��"�� "$��� ����" � ��!�


�=DAE0<28<���	�@C>FE�H�;915:0H *, )� & �� ���#� ����� �� ��! ��"� #��# � ��


�=DAE0<28<���	�@C>FE�H�;915:0H *, )� '  �   �!�  ��"� �� ��� #�"� � ��# � #�


�=DAE0<28<���	�@C>FE�H�;915:0H *, )� % ��� � ����$ !��#� � �� ���#� ����$� $�$�"� � !"  


�=DAE0<28<���	�@C>FE�H�;915:0H *, )� & !�  $�� � �� # # ���� ���$ "�� " �   "


�=DAE0<28<���	�@C>FE�H�;915:0H *, )� ' ��� ����$ �"�� �� �#� ��"� $�$ � "�


�=DAE0<28<���	�@C>FE�H�;915:0H *, )� % �� �� �#� $� �$$ �� �#$� #�� " �!���� � �!� 


�=DAE0<28<���	�@C>FE�H�;915:0H *, )� &  ! �!��� ��� � $ �� ��$� �!��! � ���


�=DAE0<28<���	�@C>FE�H�;915:0H *, )� ' "� !#��� �!"��$ �� ���� ���#�  ���� � ��!


�=DAE0<28<���	�@C>FE�H�;915:0H *, )� % �$ �$��!$ ��"�!� � $�� ����# !!��! � ���


�=DAE0<28<���	�@C>FE�H�;915:0H *, )� & �� ��� " ���$! �� !" ���� ���# � ��


�=DAE0<28<���	�@C>FE�H�;915:0H *, )� ' �$ �$��$ ���$ �� �"� ��# $��$ �  !

#  
# #


�?B.7<-46�4���� (+ )� % �� �� ��� ��!!�! �"� �#�� �#!��� !�#� � "� �#�!


�?B.7<-46�4���� (+ )� % " $!!�#! �"$��� �!� ���� �� ��� ������ $"  �$


�?B.7<-46�4���� (+ )� % ! #���!" �  ��" � � ��$� � ���" ������ � # ��$


�?B.7<-46�4���� (+ )� % ! �"��#� $"�#� � ! !�� $��!" � ��" "� ���


�?B.7<-46�4���� *, )� % � � ������ "���  " "$�" ��!�$# �$��!" �  ��"


�?B.7<-46�4���� *, )� & $� "$��$ �#��$ $ ���� ����� �����# � !$$


�?B.7<-46�4���� *, )� ' ��"  !�$" ��!��� ! ���� ���"� ����# � �$!


�?B.7<-46�4���� *, )� % �" �$���#  �"��� �! �"!! �"���# !����� � � !�


�?B.7<-46�4���� *, )� & �� �"��# �!�� # #� ���#  ��� � �!


�?B.7<-46�4���� *, )� ' ��  ���$ !!��" �� �!� ����! �!�� � $�


�?B.7<-46�4���� *, )� % �� �#���� �$ ��# $ ��  �"�!" �����# � �!�


�?B.7<-46�4���� *, )� & �� ����" ��� ! �� "$ ���� ���� � � 


�?B.7<-46�4���� *, )� ' �� ��!��# �"��$� �� �! # � �$" �����$ � !#�

#  
# #

��4��4�3/� (+ )� % �� �$��� �!!��� �" "��  ��$ !���$ � �� 

��4��4�3/� (+ )� % �� ����� ��!�$ $# $#� #��� #���� �$ �#�

��4��4�3/� (+ )� % �� ����$� ����$� $" �#�  ���� � �!# �� �"�

��4��4�3/� (+ )� % �" ������ �� ��� ��#  !#  "�"� �"�$� �� ���

��4��4�3/� *, )� % �# �"��!! �����" �� ���� ����#  $��� � �!$

��4��4�3/� *, )� & ��  !��� # ��� �� �#� ����� ����$ � ##

��4��4�3/� *, )� ' �� �!�� ����� �� �!" "�!� #�$ � ��

��4��4�3/� *, )� % �! ����!� ���#�! � !#"� �!��!  "��# � ���

��4��4�3/� *, )� & !� �$�"" � � � # ��� �� ! #��� � �"

��4��4�3/� *, )� ' $#  ����   �� �� ��� !��# ����! � #�

��4��4�3/� *, )� % �# �� ��� ��#��$ ��  "� �#��� �!�# � �""

��4��4�3/� *, )� & �$ �#���  ��#$ �� �� ��� #�"" � � 

��4��4�3/� *, )� ' �$ �"���  !� !  �#� "�$� �!�"� � !$

��4��4�3/� *, )� % �" $� ��# ��! �"! �� ��$ "  ��#� �"��$$ � "�"

��4��4�3/� *, )� & �� ����� �#��� �� "" �� " �� " � #

��4��4�3/� *, )� ' �� ����$ ���"! �� $! ���$ ��� �  

#  
# #

��G��� (+ )� % � �"��"� ##��#$ �� �#�! �� ��� �""��� �� �"��

��G��� (+ )� % �$ !!$��� ��#$�"" !$ !��� �����!  ! �! �� ����

��G��� (+ )� % �" �����! !�"�$ "� ��"" ����#� �����! �� #!!

��G��� (+ )� % �� �!���# !"��" ��� �"� �#�"" �#��$ �� $$

��G��� *, )� % $� ��!��� ����"� �� �" # ! �"� � $��" � ���$

��G��� *, )� & $� � ��� ���"! �� ��# ���#� ����$ � �"�

��G��� *, )� ' �$  $��! #���" �� �!� �"��# � ��� � ���

��G��� *, )� % ��� �#��$� ���$�"� $ ���!$ "!��� �� � � � #��

��G��� *, )� & ��� �$�#� !���� ��  �! ����$ ���!" � �$"

��G��� *, )� ' ��� $ ��$ � ��� $ $!� ���" #���# �  �$

��G��� *, )� % �� �����# ��$�� �� #�� �#�!! ���!" � ���

��G��� *, )� & "! � �$� $"��" $ # � $��# �!�$# � ��$

��G��� *, )� ' �"  ���# �"��" �� ��! "�"� ���$$ �  �

��G��� *, )� % �� ����!  �#��$ �� �� "   ��$ �����$ � ! #

��G��� *, )� & �� ����� �!��� �� "�  �!� #�� � ��

��G��� *, )� ' �# �!��� �$�#� �� �"� ���"� ����$ � �$
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Appendix 3-5. ツイート数の記述統計（16/16） 
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Appendix 3-6. Study 3 に関する補⾜分析 
 
⽬的 

補⾜分析の⽬的は、各 T 期における Official、Unofficial-High、Unofficial-Middle、
Unofficial-Low のそれぞれの投稿に集積する⼤多数の他者を変数として投⼊することで、よ
り細分化した分析から現象の理解を深めることである。 
 
検証⼿法 

補⾜分析の実証に際しても、重回帰分析にあたっては、標準化係数を分析モデルに使⽤し
ていることより、Official、Unofficial-High、Unofficial-Middle、Unofficial-Low ごとの、各
T 期の係数を⽐較することが可能である。 
 
結果 

補⾜分析に関して、変数の記述統計及び相関表は、表 1 及び表 2 に⽰す。「リツイート」
の数が週末興⾏収⼊に及ぼす影響を表 3 に、「いいね」の数が週末興⾏収⼊に及ぼす影響を
表 4 に⽰す。各変数の多重共線性は、VIF のスコアが 10 以下であるかで判断した。 
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補⾜分析は、リツイートに関して、Model 1a~Model 4a は各期間の⼤多数の他者の影響
を検証したものであり、 Model 5a は各情報発信者に集積している⼤多数の他者の変数を全
期間分投⼊した結果である。Model 6a はコントロール変数を階層的に投⼊した結果である。
Model 7a は、Model 6a で多重共線性の問題が検出されたことより、相関表において他の変
数との相関係数が特に⾼い、Official_T2、Unofficial-High_T2、Unofficial-High_T3、
Unofficial-Low_T4 の変数を除外したモデルである。同様に、「いいね」に関して、Model 
1b~Model 4b は各期間の⼤多数の他者の影響を検証したものであり、 Model 5b は各情報
発信者に集積している⼤多数の他者の変数を全期間分投⼊した結果である。Model 6b はコ
ントロール変数を階層的に投⼊した結果である。Model 7b は、Model 6b で多重共線性の問
題が検出されたことより、相関表において他の変数との相関係数が特に⾼い、Official_T1、
Official_T2、Unofficial-High_T3、Unofficial-Low_T1、Unofficial-Low_T4 の変数を除外し
たモデルである。 

リツイートの結果である Model 1a~Model 4a 及び、「いいね」の結果である Model 
1b~Model 4b より、T3 期に Official と Unofficial-Middle の有意な正の影響、Unofficial-
Low の有意な負の影響が特に顕著に⾒られる。このことより、T3 期に発⽣していると考え
られるレイトマジョリティーの実際の映画鑑賞⾏動と、Twitter 上のリツイートや「いいね」
による⼤多数の他者の態度表明は、連動していると考えられる。したがって、実務的には、
Twitter 上の「いいね」やリツイート数が、興⾏収⼊を予測する指標になる可能性が考えら
れる。 

特に、リツイートの結果を⽰す Model 7a より、Unofficial-Middle の T2,T3 期が特に興
⾏収⼊を予測するための指標として適していることが伺える。Unofficial-Middle の T2,T3
期は、相関係数が⾼いことからも、Unofficial-Middle の T2 と T3 期の⼤多数の他者の態度
表明は、互いに関連していることも意味する。T2 期や T3 期の相対的に中間のユーザーの
投稿に集積しているリツイートは、興⾏収⼊の事前予測に有⽤な指標であることが推察さ
れた。 
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Appendix 3-7. 各週末興⾏収⼊と総興⾏収⼊に占める割合 [単位:億円]（1/4） 

作品名 

T1 週

末興⾏

収⼊ 

T2 週

末興⾏

収⼊ 

T3 

週末興

⾏収⼊ 

T4 

週末興

⾏収⼊ 

総興⾏

収⼊ 

T1/総

興⾏ 

収⼊ 

T2/総

興⾏ 

収⼊ 

T3/総

興⾏ 

収⼊ 

T4/総

興⾏ 

収⼊ 

天気の⼦ 11.85 9.96 7.21 6.53 140.6 8.43% 7.09% 5.13% 4.65% 

名探偵コナン 紺⻘の拳

（フィスト） 
13.98 8.47 6.18 5.65 93.7 14.92% 9.04% 6.60% 6.03% 

キングダム 5.03 3.95 4.19 2.47 57.3 8.78% 6.90% 7.32% 4.31% 

劇場版「ONE PIECE 

STAMPEDE」 
8.16 4.51 3.11 3.11 55.5 14.70% 8.13% 5.59% 5.59% 

映画ドラえもん のび太の

⽉⾯探査記 
6.65 5.89 4.20 3.02 50.2 13.25% 11.73% 8.37% 6.03% 

マスカレード・ホテル 6.17 4.67 3.08 2.64 46.4 13.30% 10.06% 6.65% 5.69% 

ドラゴンボール超 ブロリ

ー 
9.88 3.95 2.81 1.58 40 24.70% 9.87% 7.02% 3.95% 

翔んで埼⽟ 2.50 2.68 2.60 2.18 37.6 6.66% 7.14% 6.92% 5.80% 

記憶にございません！ 4.53 3.67 2.45 1.74 36.4 12.44% 10.09% 6.73% 4.79% 

ミュウツーの逆襲 

EVOLUTION 
5.48 2.50 1.61 1.15 29.8 18.40% 8.37% 5.42% 3.85% 

アナと雪の⼥王 2 19.13 14.11 10.18 7.63 127.9 14.95% 11.03% 7.96% 5.97% 

アラジン 11.10 10.81 10.28 8.73 121.6 9.13% 8.89% 8.45% 7.18% 

トイ・ストーリー4 13.62 8.49 6.18 4.12 100.9 13.50% 8.42% 6.13% 4.08% 

ライオン・キング 7.38 6.32 4.74 3.47 66.7 11.06% 9.47% 7.11% 5.19% 

ファンタスティック・ビー

ストと⿊い魔法使いの誕⽣ 
8.09 7.01 4.91 3.15 65.7 12.31% 10.67% 7.48% 4.79% 

アベンジャーズ／エンドゲ

ーム 
14.10 5.13 3.08 2.06 61.3 23.00% 8.37% 5.02% 3.36% 

ジョーカー 5.48 3.28 3.49 2.65 50.6 10.83% 6.48% 6.89% 5.24% 

シュガー・ラッシュ：オン

ライン 
4.35 3.53 2.90 2.29 38.6 11.28% 9.16% 7.52% 5.93% 

スパイダーマン：ファー・

フロム・ホーム 
6.93 3.88 2.27 1.03 30.6 22.65% 12.69% 7.42% 3.38% 

ワイルド・スピード／スー

パーコンボ 
5.02 2.97 2.08 1.11 30.6 16.41% 9.69% 6.79% 3.62% 

コンフィデンスマン JP 3.75 3.44 2.88 2.04 29.7 12.62% 11.57% 9.69% 6.88% 
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Appendix 3-7. 各週末興⾏収⼊と総興⾏収⼊に占める割合 [単位:億円]（2/4） 

作品名 

T1 週

末興⾏

収⼊ 

T2 週

末興⾏

収⼊ 

T3 

週末興

⾏収⼊ 

T4 

週末興

⾏収⼊ 

総興⾏

収⼊ 

T1/総

興⾏ 

収⼊ 

T2/総

興⾏ 

収⼊ 

T3/総

興⾏ 

収⼊ 

T4/総

興⾏ 

収⼊ 

劇場版おっさんずラブ 〜

LOVE or DEAD〜 
3.49 2.61 1.60 1.20 26.5 13.16% 9.84% 6.04% 4.52% 

かぐや様は告らせたい〜天

才たちの恋愛頭脳戦〜 
3.15 2.42 1.75 1.30 22.4 14.06% 10.80% 7.81% 5.80% 

七つの会議 3.27 2.67 1.60 1.03 21.6 15.13% 12.37% 7.40% 4.77% 

映画クレヨンしんちゃん 

新婚旅⾏ハリケーン 〜失

われたひろし〜 

2.76 2.09 1.85 0.88 20.8 13.28% 10.05% 8.91% 4.24% 

アルキメデスの⼤戦 2.61 1.79 1.27 0.96 19.3 13.53% 9.29% 6.60% 5.00% 

劇場版 うたの☆プリンス

さまっ♪マジ LOVE キング

ダム 

1.78 0.77 0.76 0.80 18.2 9.75% 4.23% 4.18% 4.42% 

ザ・ファブル 3.09 2.25 1.36 1.00 17.7 17.47% 12.73% 7.67% 5.66% 

劇場版「Fate/stay night 

［Heaven's Feel］」Ⅱ.lost 

butterfly 

4.91 1.81 1.14 0.81 16.6 29.58% 10.91% 6.85% 4.90% 

平成仮⾯ライダー20 作記念 

仮⾯ライダー平成ジェネレ

ーションズ FOREVER 

NA NA 0.99 0.66 15.6 NA NA 6.33% 4.24% 

⼗⼆⼈の死にたい⼦どもた

ち 
2.61 1.81 1.30 0.74 15.5 16.86% 11.68% 8.41% 4.76% 

劇場版シティーハンター <

新宿プライベート･アイズ> 
2.51 1.49 1.05 0.87 15.3 16.39% 9.73% 6.83% 5.71% 

プロメア 0.79 0.58 0.65 0.57 15 5.24% 3.87% 4.31% 3.79% 

映画 すみっコぐらし とび

だす絵本とひみつのコ 
1.21 1.80 1.77 1.28 14.5 8.34% 12.44% 12.21% 8.81% 

ドラゴンクエスト ユア・

ストーリー 
3.10 1.43 0.82 NA 14.2 21.83% 10.09% 5.79% NA 

フォルトゥナの瞳 1.83 1.35 0.91 0.91 13.7 13.33% 9.85% 6.61% 6.61% 

⼈間失格 太宰治と３⼈の

⼥たち 
1.68 1.23 0.84 0.55 13.2 12.70% 9.30% 6.35% 4.20% 
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Appendix 3-7. 各週末興⾏収⼊と総興⾏収⼊に占める割合 [単位:億円]（3/4） 

作品名 

T1 週

末興⾏

収⼊ 

T2 週

末興⾏

収⼊ 

T3 

週末興

⾏収⼊ 

T4 

週末興

⾏収⼊ 

総興⾏

収⼊ 

T1/総

興⾏ 

収⼊ 

T2/総

興⾏ 

収⼊ 

T3/総

興⾏ 

収⼊ 

T4/総

興⾏ 

収⼊ 

ラブライブ！サンシャイ

ン！！The School Idol 

Movie Over the Rainbow 

0.98 0.84 0.65 0.57 13 7.51% 6.44% 5.03% 4.40% 

映画 妖怪ウォッチ 

FOREVER FRIENDS 
2.51 1.30 NA 0.72 12.5 20.08% 10.44% NA 5.74% 

HiGH&LOW THE WORST 1.64 0.65 0.57 NA 12.5 13.12% 5.21% 4.55% NA 

Diner ダイナー 1.88 1.50 0.79 0.47 12.4 15.16% 12.07% 6.39% 3.80% 

空⺟いぶき 2.41 1.47 0.81 NA 11.6 20.78% 12.66% 7.01% NA 

こんな夜更けにバナナかよ 

愛しき実話 
1.11 1.22 0.89 0.45 11.4 9.73% 10.70% 7.84% 3.98% 

雪の華 1.95 1.23 0.70 NA 11.2 17.38% 11.01% 6.28% NA 

引っ越し⼤名！ 2.38 1.15 NA NA 11.1 21.44% 10.39% NA NA 

君は⽉夜に光り輝く 1.37 0.87 0.74 0.46 11 12.44% 7.91% 6.75% 4.20% 

決算！忠⾂蔵 2.01 1.28 0.76 0.43 11 18.24% 11.67% 6.87% 3.94% 

コードギアス 復活のルル

ーシュ 
2.12 1.15 0.70 NA 10.6 19.99% 10.84% 6.59% NA 

最⾼の⼈⽣の⾒つけ⽅ 0.74 0.76 0.56 0.35 10.5 7.02% 7.28% 5.31% 3.36% 

名探偵ピカチュウ 4.40 3.04 2.68 2.07 30.1 14.62% 10.09% 8.91% 6.87% 

ゴジラ キング・オブ・モ

ンスターズ 
6.69 3.68 2.08 1.21 28.4 23.55% 12.95% 7.33% 4.26% 

ターミネーター：ニュー・

フェイト 
4.59 2.92 1.99 1.17 23.5 19.55% 12.43% 8.49% 4.98% 

ペット 2 2.20 1.55 1.30 1.12 21.6 10.19% 7.16% 6.00% 5.19% 

グリーンブック 2.80 1.83 1.32 0.93 21.5 13.02% 8.50% 6.12% 4.31% 

キャプテン・マーベル 4.09 1.76 1.20 0.81 20.4 20.07% 8.62% 5.87% 3.98% 

IT／イット THE END “そ

れ”が⾒えたら、終わり。 
3.53 2.16 1.85 1.15 18.4 19.19% 11.75% 10.04% 6.25% 

アクアマン 3.06 1.90 1.19 0.70 16.4 18.69% 11.57% 7.24% 4.29% 

アリー/ スター誕⽣ 2.37 1.51 0.95 0.74 15.1 15.69% 10.02% 6.32% 4.90% 

マレフィセント 2 2.85 1.42 1.02 0.56 14 20.38% 10.16% 7.27% 4.00% 
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Appendix 3-7. 各週末興⾏収⼊と総興⾏収⼊に占める割合 [単位:億円]（4/4） 

作品名 

T1 週

末興⾏

収⼊ 

T2 週

末興⾏

収⼊ 

T3 

週末興

⾏収⼊ 

T4 

週末興

⾏収⼊ 

総興⾏

収⼊ 

T1/総

興⾏ 

収⼊ 

T2/総

興⾏ 

収⼊ 

T3/総

興⾏ 

収⼊ 

T4/総

興⾏ 

収⼊ 

グリンチ 2.09 1.43 NA 0.69 13.2 15.80% 10.85% NA 5.22% 

メリー・ポピンズ リター

ンズ 
1.82 1.32 0.86 0.55 11.8 15.42% 11.17% 7.28% 4.67% 

ワンス・アポン・ア・タイ

ム・イン・ハリウッド 
2.28 1.25 0.88 0.46 11.8 19.31% 10.60% 7.44% 3.91% 

メン・イン・ブラック：イ

ンターナショナル 
2.71 1.33 0.67 0.36 10.3 26.36% 12.90% 6.47% 3.46% 

ダンボ 2.43 1.05 0.74 0.34 10 24.27% 10.51% 7.35% 3.45% 

※1 T1~T4 の週末興⾏収⼊は、Box office Mojo のアメリカドルで表⽰されている⾦額を 1USD=107JPY で再計算した

値である。 

※2 総興⾏収⼊は、⼀般社団法⼈⽇本映画製作者連盟によって公開されている過去興⾏収⼊上位作品のランキングに掲

載されている⾦額である。 

 
 
 
 


