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論 文 要 旨       

 

 

 

所属ゼミ     小幡研究会 氏名 邱謙 (チョウチェーン) 

（論文題名） 

 

インフルエンサーとフォロワー間の趣味類似性、価値観類似性とフォロワー吸引力および購買傾向

の関係性についての研究 

 
 
 



（内容の要旨） 

 

Influencer Marketing Hub によると、インフルエンサーマーケティングによってもたらされる

経済利益はますます拡大していく傾向があり、インフルエンサーマーケティングに投入される人も

ますます増えている。近年、バラエティー豊かな創作者が続々と SNS プラットフォームに登場し続

けており、マクロ・インフルエンサーからナノ・インフルエンサーに転換するトレンドがある。 

創作者は豊富な作品を投稿し続けることで視聴者を引き寄せ、フォロワーを集め、影響力を増して

いる。 

 

 従来は企業が自ら広告を芸能人や著名人を起用し自ら広告を出すことで商品やサービスに関する

情報を消費者に伝達していたが、多くの企業も自社の商品やサービスの宣伝にインフルエンサーを

起用している。しかしながら、インフルエンサーマーケティングを行う際には、いくつかの課題が

存在する。例えば、インフルエンサーを選ぶ基準は明確になっていない、インフルエンサーにひき

つけられる原因とは明らかになっていないなどがある。 

  

 本研究はインフルエンサーからの吸引力でフォロワーがフォローする原因また吸引力があったこ

そ購買傾向に影響を与えるのかを明らかにする。企業からのメッセージはターゲット層にアプロー

チできるのか、いい交流になれるかはマーケティングを行うにインフルエンサーを選択する際に考

えるべきである。 

このことから、なぜフォロワーがインフルエンサーを注目するのか、インフルエンサーとフォロ

ワーとの類似性は持続的にフォローするのを影響を与えるのか、フォロワーがインフルエンサーを

注目することにより購買傾向に与える影響を明らかにしたい。 

 本研究では、類似性理論を中心に、アンケート調査を作成し、台湾人に向けの調査を行うこと

で、インフルエンサーと回答者自身の価値観類似性及び趣味類似性とフォロワー吸引力と購買傾向

との間の影響を分析した。 

 

アンケート調査からのデータを用いて定量分析を行った結果、二つ結果がわかった。一つ目

は、価値観類似性、趣味類似性の中では、趣味類似性がフォロワー吸引力と顕著的に関連している

ことがわかった。また、価値観類似性、趣味類似性、フォロワー吸引力と購買傾向の関係では、趣

味類似性が唯一購買傾向に影響あることがわかる。SNS において同じ趣味嗜好でつながり、コミュ

ニティで発言力を持つ人が推薦するほうが、説得効果があると考えられる。一方で、インフルエン

サーの吸引力と購買傾向とは顕著な因果関係はないことがわかった。インフルエンサーの吸引力が

少なくとも購買傾向に直結するあるいはインフルエンサーの吸引力あっても購買傾向には直結しな

い。 

 

このことから、莫大な予算をかけて著名なインフルエンサーを起用するのは効果あるのか、フ



ォロワー数が多いほどインフルエンサーの吸引力と購買傾向には関係あるのかといった課題の解決

に貢献できると考えられる。今後、インフルエンサーを選ぶ際には、著名なインフルエンサーなく

でも、より多くのフォロワーとの間に共通の趣味嗜好を持つインフルエンサーを起用することのは

最適なのではないだろうか。 
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Ⅰ．研究背景 

1.マスメディアの浸透 

 ICT 総研の SNS 利用動向に関する調査（2022）によると、日本国内における SNS の利 

用者数は年々増加しており、2022年末には 8,270 万人、2024 年末には 8,388万人に達

すると見込みである。ネットユーザー全体に占める利用率は 83.2％に達すると言われて

いる。 

            表１ 日本における SNS利用者数 

 

                                出典： ICT 総研 

 

SNS の利用者は元々10 代～20 代の若年層が多かったが、それに加えて 40～60 代以

上の 年齢層にも利用が拡大している。2022 年 4 月に実施したアンケート調査では、

4,406 人のアンケート対象者のうち 9 割以上の人が SNS やコミュニティサイト・アプ

リを利用していると回答した。 

全回答者の中で最もこのサービスの利用率が高かったのは LINE(ライン)で 79.5%、

YouTube(ユーチューブ)が 62.0%、Twitter(ツイッター)が 55.9%、Instagram(インスタ

グラム)が 52.9%、Facebook(フェイスブック)が 24.6%、TikTok(ティックトック)が

19.7%、ニコニコ動画が 11.4%、Pinterest(ピンタレスト)が 7.9%となっている。 

 SNS の利用率の増加に伴い、主な SNS の利用率も増加傾向にある。人とのコミュニケ

ーション以外の目的での利用も集計した今回の調査では、閲覧のみの利用者の多い 

YouTube, Twitter, Instagram の利用率が高くなった。特に YouTube は前回の調査から

約 40%の差がみられる。 



このように、さまざまな SNS が普及したことにより、これらをプラットフォームとす

るインフルエンサー・マーケティングも急速に成長し、注目されるようになってきてい

る。 

 

２．消費者の購買行動 

 PRTIMES コムリサーチの「SNSでの商品購入」に関する調査（2022）によると、「購入

した商品を SNSで見る前から買う予定であったか」という質問に対して、全体の 81.六

割以上は「購入前に興味のある、なしに関わらず購入の予定はなかった」と回答した。

SNSでの投稿や内容によって、購入予定がなくても購入につながる可能性が高いと言え

る。 

   表２ 購入した商品を SNSで見る前から買う予定であったかの調査 

 

                                出典：PRTIMES 

 

また「SNS上のどのような内容が商品購入の決め手になったのか」という質問に対し

て、一位となったのは「商品の紹介動画」が 43.2％で、二位は「友人やフォローしてい

る一般の方の口コミ投稿」27.7％となり 15.5ポイントの差をつける形である。「商品の

紹介動画」は実際の使用感なども想像がしやすいため、購入へのきっかけとなるようで

ある。男性は女性よりも「商品の紹介動画」を参考にしているようであり、特に年代で

は 50～60代の方が参考にしていることがわかった。他には、「ハッシュタグ検索で見つ

けた投稿」が 10～20 代、30～40代においては 20％以上に対して、50～60代が 7.0％で

あることから、年代での検索方法にも特徴が現れた。 



 

表３ 商品を購入したきっかけについての調査 

 

                                出典：PRTIMES 

３．台湾人の SNS使用状況 

TAIWAN LABOの調査によると、台湾国内のソーシャルメディアのなかで 1900 万人はア

クティブユーザであり、全人口の 80％を示しているということになる． 

 数あるソーシャルメディアの中でも、FACEBOOKが最も使用されており、（77%）、その次

が YOUTUBE（75%）、コミュニケーションツールとして使用される LINE、Messanger、近年

世界的に利用者が増加している Instagramと続く。対して日本では Youtube(70％）、

LINE（54％）、Twitter（45％）、Facebook（34％）Instagram（24％）となっており、日

本で比較的メジャーな SNSである Twitterは台湾では一般的とはいえない。 

 

表４ 台湾でよく使われている SNSプラットフォームのランキング 

 



                 出典：Hootsite Degital in 2018 in Eastern Asia 

 

まず、一位は、台湾でもっとも使われている SNSは FACEBOOKであり、アクティブユー

ザーは 1,900万人、全人口の 80％にあたる。割合だけでいうとソーシャルメディアアク

ティブユーザーはだれしも FBを何らかの形で使っていることになる。利用の男女比は

50％ずつで等しい。95％のユーザーがスマートフォンなどモバイル経由で使用している

のが特徴である。 

二位は YOUTUBEとなり、YOUTUBEを毎日利用する人は現在 930万人を超えているとい

われ、これは全人口の約 40％にあたる。台湾では YOUTUBEをテレビと同じ感覚で視聴す

る人が多く、平日、週末ともに午後 8時から午後 11時までの利用が 1番多くなっている

のが特徴となっている。2017年の段階で台湾人の 1週間の平均視聴時間は 14.6時間で

あり、日本人の平均約 2.6時間と比較すると生活の一部として溶け込んでいることがわ

かる。台湾の人々は YOUTUBEを娯楽や暇つぶしのために使うことが多いが、それだけで

なく自分の興味のあるブランドや製品の情報収集のために利用することも多く、割合と

してはおよそ 5人に 1人がそのような使い方をしている。 

続いては INSTAGRAM、INSTAGRAMアクティブユーザーは 740万人で、全人口の 31％に

あたる。男女比で見ると、女性ユーザーの方が若干多くなっている。また 2018年 5月の

報告によると、ユーザーの内訳としては、全体の 46.1％が 24歳以下の若いユーザー、

29.3％が 25-29歳のユーザー、15.8％が 30-34歳となっている。FBに比べると若い年代

にとってポピュラーな SNSとなっている。 

INSTAGRAMのこれらのユーザーたちは家族や友達に加えて、芸能人やブランド、新し

い流行を発信する人々（インフルエンサー）やメディアをフォローすることで最新トレ

ンドをチェックしたり、新商品に関する情報収集を行うなどをしている。また

INSTAGRAMのストーリー機能を使ったり、写真を投稿することは QOL（Quality Of 

Life：人生の内容の質や社会的にみた生活の質のこと）を向上させたり、自己を表現す

る有効な手段として捉えられている。 

 

Ⅱ．インフルエンサーの定義と概念 

1．先行研究におけるインフルエンサーの定義 

山本（2014a）によると、他者に影響を及ぼす消費者は英語で influential（インフル

エ ンシャル）あるいは influencer（インフルエンサー）と呼ばれ、1950 年代から研究

されている。Coleman, Katz, & Menzel（1957）や Merton（1968）の研究では、3、4 人

以上の 友人に直接影響を及ぼす個人を influential と見なしている。 



Coleman et al.（1957）や Merton（1968）、Burson-Marsteller（2001）はインフルエ 

ンサーを定義する上で影響規模の大きさに着目しているが、一方で影響規模ではなく、

ど のような特徴を持った人なのかというインフルエンサーの資質に着目した定義も存在

する （山本 2014b）。例えば Eliashberg, & Shugan（1997）は、インフルエンサーを

「ある特定の分野において深い知識と専門性を持っているとみなされている人」と定義

している。 このことから先行研究におけるインフルエンサーの定義は、影響規模や人物

の資質に基づいていると言える。 

 山本（2014a）においては、インフルエンサーとは影響の量と質の 2 つの条件を兼ね

備えた消費者として捉えられている。つまり、インフルエンサーはハブやコネクターの

ように多くの人に影響を与え、オピニオン・リーダーやマーケット通、イノベーターの

ように他の消費者に影響を与える特性をもつ消費者であると考えられる。また Insta 

Lab（2020a） は、インフルエンサーを主に SNS で積極的に情報を発信することで人々

からの共感や信頼を獲得している人物であり、一般的に SNS のフォロワーが多いという

特徴を持っていると説明している。 

  

２．インフルエンサーの分類とカテゴリー 

またインフルエンサーの分類には諸説あるが、 ここではデジタルマーケティング会社

の CMSWire（2018）と、AMP（2019）、PLAN-B （2020a）を参考に、インフルエンサーの

分類とカテゴリーごとの特徴をまとめる。CMSWire（2018）によると、インフルエンサー

はフォロワーの数によってメガ・インフルエンサー、マクロ・インフルエンサー、マイ

クロ・インフルエンサー、ナノ・インフルエンサーの 4 つのカテゴリーに分類されてい

る。  

  まずメガ・インフルエンサーはフォロワー数が 100 万人以上で、認知度が非常に高い

インフルエンサーを指す。主にテレビなどのメディア出演をしているタレントなどがこ

れに該当し、1 度の発信で幅広い世代に情報を伝達できる点が特徴である。  

  次にマクロ・インフルエンサーはフォロワー数が 10 万人以上 100 万人未満で SNS 

をきっかけに名声を得たインフルエンサーを指す。主にファッション業界や美容業界な

ど、特定の業界で影響力が高い点が特徴である。 

  次にマイクロ・インフルエンサーはフォロワー数が 1 万人以上 10 万人未満で比較的

ニッチで専門的な分野に強いインフルエンサーを指す。特定のコミュニティにおいて深

い影 響力がある点が特徴であり、マイクロ・インフルエンサーを活用することにより、

ターゲットとなるユーザーに絞って情報を伝達することができる。  



  最後にナノ・インフルエンサーはフォロワー数が 1000 人以上 1 万人未満で自身のコ

ミュニティ内で強い影響力を持つインフルエンサーを指す。特定の分野に特化した発信

をしているインフルエンサーが多く、フォロワーとの距離が比較的近いため訴求力が高

いという特徴がある. 

 

Ⅲ．インフルエンサーマーケティング 

１． インフルエンサーマーケティングに関する研究 

インフルエンサーは自分の価値観とライフスタイルを発信することで、収益も得られ

る。呉(2017) によれば、典型的な消費者あるいは素人をインフルエンサーとして起用

することで、商品に対する認知が高まり、SNS 経由でファンとコミュニケーションして

いくことで商品に対するファンの数も増えるそのため、インフルエンサー経由で商品の

発信することは一つマーケティングの手段になっていく．企業はインフルエンサーの吸

引力をいかしてビジネス価値を高めることができることができる一方、インフルエンサ

ー自身も情報の発信により知名度の向上を図ることができる(余,2018)。インフルエン

サーとターゲット顧客層が同じ SNS プラットフォームを使うことでより密な交流ができ、

さらに新たな顧客を呼び込める可能性も高くなる．陳(2014) によれば、消費者が製品

を購入する際には五段階の購買プロセスを経ており、新商品を購入する際に様々な配慮

をするために時間もかかり、意思決定する際にもっている情報の量に左右される傾向が

ある。Instagram で数多くのファンを持つインフルエンサーを推奨者として起用するこ

とで、より注目を集めることができると考えられる．そのため、従来のマーケティング

手法より、企業はたくさんの予算をこれらのインフルエンサーにかける傾向がある。 

 

２． 実務上におけるインフルエンサーマーケティングの定義 

 インフルエンサー・マーケティングとは、インフルエンサーに企業の商品やブランド

を 題材とした投稿をしてもらうマーケティング手法のことである（三菱 UFJ リサーチ

＆コ ンサルティング 2018a）。従来は企業が自ら広告を出すことで商品やブランドに関

する情報を消費者に伝達していたが、インフルエンサー・マーケティングは、企業がイ

ンフルエンサーに商品、報酬などを提供し、インフルエンサーが企業に代わって商品や

ブランドに 関する情報を自身のコミュニティに対して発信するという仕組みである（株

式会社アーティス 2019）。 

 

３． インフルエンサーマーケティングの拡大とトレンド 



 株式会社デジタルインファクトの調査(2022）によると、インフルエンサー市場が拡

大する見込みであることが発表された。同調査によると 2022年のインフルエンサーマー

ケティング市場規模 615億円のチャネル別内訳は YOUTUBE240億円(40％）、INSTAGRAM１

55億円（25％）ブログ TWITTER110億円（18％）その他 110億円（18％）となる。 

 

    表５ 日本国内インフルエンサーマーケティングの市場規模予測 

 

•                 出典：インスタラボ編集部 

 

Influencer Marketing Hubによると、インフルエンサーマーケティングによってもた

らされる経済利益はますます拡大していく傾向があり、インフルエンサーマーケティン

グに投入される人もますます増えている。これによりナノ・インフルエンサーの活躍も

促進される。KOL READERの統計によると、2020年から、フォロワー数が 1000 人以上 1 

万人未満のナノ・インフルエンサーが SNS（FACEBOOK, INSTAGRAM, YOUTUBE）で台頭

し、その割合は五割を超えていた。 

近年、バラエティー豊かな創作者が続々と SNS プラットフォームに登場し続けてお

り、マクロ・インフルエンサーからナノ・インフルエンサーに転換するトレンドがあ

る。創作者は豊富な作品を投稿し続けることで視聴者を引き寄せ、フォロワーを集め、

影響力を増している。 

 

https://find-model.jp/insta-lab/author/find-model/


Ⅳ．問題提起 

しかしながら、インフルエンサーマーケティングを行う際には、いくつかの課題が存在

する。 

1．インフルエンサーの選定基準 

インフルエンサーを選ぶ基準は明確になっていない。通常は、インフルエンサーのフ

ォロワー数に頼って判断することになるが、フォロワーが実際の商品やサービスのター

ゲット層なのかは不明な状態である。 

小林、田島(2022)近年、自己発信の容易化や自己発信を行える場の多様化、さらには

コロナ禍による活動制限という社会的状況も相まって、多くのネットワークユーザーが

自分の趣味や嗜好を発信するようになってきている。それに伴い、その発信された情報

を受け取るユーザーも多く存在し、いわゆるフォロワーとして、日々それらのコンテン

ツを楽しんでいる．そして、コンテンツの発信者がどれくらい人気があるのかを表す指

標として、その発信者のフォロワー数が最も一般的な指標となっており、そのフォロワ

ー同士のつながりの情報にはあまり触れられていない．そのよう、フォロワーの数が多

いほうが支持度が高いと単純に判断することには疑問が生じる。 

2．インフルエンサーにひきつけられる原因とは明らかになっていない 

多くの先行研究は、知名度の高いソーシャルメディアインフルエンサーに着目した分

析がなされており、一方で、ソーシャルメディアインフルエンサーは、そのキャリア形

成の多様性から、注目される消費者のタイプや、その知名度の程度が大きく異なり、そ

のため、その推奨広告効果にたいする影響の差異が出ることが想定される（増

田,2020）。これらのことから、インフルエンサーの多様性により、注目されるフォロワ

ーのタイプも異なる． 

３．類似性理論を着目 

情報発信者と受け手の類似性が高い場合、そうでない場合より、より交流を行う可能

性が高い（Roger,1970）。Wallace(1999)は、人々が自分と似た意見の人を見つけること

によって自分の意見を強める傾向はオフラインに比較してオンライン上でより強いと述

べた。またオンライン上では他者の属性についてはほとんど知り得ないため類似性判断

はもっぱら態度や興味の一致度にもとづいてなされると述べている。 澁谷(2004)は、ネ



ット・クチコミの閲覧状況を再現した実証実験において、受信者が発信者に対して認知

する類似性が高い場合に説得効果が高かったことを報告した。 

以上を踏まえ、類似性理論を通じてフォロワーとインフルエンサーと共通の類似性を

持っているこそ、フォローするのか、フォローした上でより高い購買傾向あるのかを明

らかにしたい。 

Ⅴ．研究目的 

インフルエンサーそれぞれの特徴、背景によって観点、態度、人格などの面で商品や

サービスに適合するキャラクターを通じて消費者と接点をもち、販促するのは企業にと

って重要であると考えられる。本研究はインフルエンサーからの吸引力でフォロワーが

フォローする原因また吸引力があったこそ購買傾向に影響を与えるのかを明らかにす

る。企業からのメッセージはターゲット層にアプローチできるのか、いい交流になれる

かはマーケティングを行うにインフルエンサーを選択する際に考えるべきである。 

このことから、なぜフォロワーがインフルエンサーを注目するのか、インフルエンサ

ーとフォロワーとの類似性は持続的にフォローするのを影響を与えるのか、フォロワー

がインフルエンサーを注目することにより購買傾向に与える影響を明らかにしたい。 

Ⅵ．先行研究 

１． 類似性に関する理論 

（1）類似性と吸引力との研究について 

Arndt,Karandeと Glassman(2016) は類似性と吸引力との関係理論をもとに、消

費者は自分と似たようなサービス提供を受ける傾向があることを述べた。

Pornpitakpan(2003) は、主に若者の中で、人間関係の吸引力は性別、人種、年齢と

好みの活動における類似性に左右される可能性が多いと提唱した。 

Rossiter&Perc(1997)は、情報源の説得効果を視認性、信憑性、吸引力、パワー

に分類した。また“類似性”を吸引力の要素として挙げている。さらに、彼らは広

告に登場する「プレゼンター｣を「タレント｣、「専門家｣、「有名キャラクター｣、

「オリジナルキャラクター｣の四つに分類し、それぞれに情報源の説得効果を分析し

た。 

これらのプレゼンターと比較して、ネットコミュニティの発言者は、視認性や

権威は低いものの、客観性は高く、また多くの発言者の中から自分に類似した発言

者を選択できるという意味で魅力度も高いことが明らかになっている。ネットコミ

ュニティの発言者が特定ブランドに関して肯定的な発言をする場合、他のプレゼン



ターと比べて相対的に説得効果の高い情報源となりうると考えられる（金森,2007）。 

 

（２）価値観類似性 

Kacmer,Harris,Carison&Zivmuska(2009) 、Byrne(1971)の類似性―――魅力理

論では、考え方や価値観といった態度の類似性と対人魅力との間に強い正の関係が

確認されている。この理論があきらかにしているのは、個人が通常自らに似ている

人にひきつけられ、人々が類似性を認識すればするほど、相手に対する感情は肯定

的になるということである。 

Kacmar et al.(2009)は、性格や価値観といった深層レベルの知覚された類似性

に関する上司と部下の一致が、性別・年齢といった表面レベルの類似性より強くか

つ重要な合意の予測因子であることを明らかにした。 

Rokeach(1973) は、ある人の物事に対する態度はその人の持続的な信念と、優

先順位などの価値観に支配されているとした．表層的な相似性と同じく、インフル

エンサーとフォロワーとの間で共有している点が多ければ、インフルエンサーの意

見を認める可能性も高くなる。（Kacmar,Harrris,Carlson,&Zivnuska,2009）.  

このようなことからもわかるように、人は自分と似た人と付き合いを深めたい

と望む傾向がある（Chen,2011）． もし、フォロワーとインフルエンサーとの考えや

経験に相違点が存在する場合、フォロワーからの共感を得ることが困難であり、交

流する機会も減ると予想される。このような状況ではインフルエンサーがあるブラ

ンドの商品を推薦する際にフォロワーの購買意欲も向上しないと考えられる． 

  

（３）趣味類似性 

Witkin,Goodenough(1981)は、似たような趣味と人格属性はスムーズに交流する

ことに欠かせないことを指摘した．類似性は人との付き合いに重要なものであると

考えられる（Kacmar et al.,2009）．Chen(2006) は、内面的相似性、例えば趣味な

ども価値観相似性の一つであると述べており、それは人同士が仲が良くなれるかど

うかのキーポイントと考えられる．宮田(2005a)は、参加型コミュニティにおける情

報収集では、参加者は趣味や好みが自己と類似している と思う他の消費者に対して

回答やコメントをする傾向があると述べた。 

また宮田(2005b)では、子育てに関するコミュニティに参加する母親が、家族や

友人といった同質の情報源よりオンライン上で異質性の高い情報 源からより多くの

アドバイスや情報を得るとしている。ただしこの知見は、子育てに関心があるとい

う類似 性を有する一方で、その他の属性に関して異類性を求めていると解釈するこ



ともできるように思われる。 

Fu,Yanと Feng(2018)は ECショッピングが台頭している中で、フォロワー同士

間の類似性はフォロワーの購買意欲に積極的に働いている。ガジェット系 YOUTUBE

は商品を使用した後、製品の品質やサービスを投稿や動画を経由し感想を伝える。

感想がよくない場合、フォロワーはそれを参考し、商品を試す意欲は影響され、商

品に対する購入意欲が変わる場合があると考えられる。一方で、インフルエンサー

がよい商品やサービスを紹介する場合、フォロワーはそれらを参考にし、認める。

そのよう、該当商品に対する購入意欲が影響される。 

 

２．フォロワー吸引力 

人間関係の吸引力は人に接する態度を指し、人に対する感情的評価とよく定義され

る。(Fishbein&Ajzen,1974;Byrne,1971)。Pelster(2019)SNSでの SNS使用者はフォロワ

ーされたら、情報をシェアする意欲が増加すると述べていた。 

過去の研究では、吸引力の考えは夫婦に限らず、家族間と友達の人間関係及びサプラ

イヤーとバイヤーとの関係でも適用する。人間関係における吸引力にも組織に対して重

要な影響あると考えられ、仕事に対する満足度の促進、仕事に対する関与にも影響を与

える。 

例えば、組織変革などの提起(Baltes,&Shantz,2007).インフルエンサーはフォロワー

に注目され、高いエンゲージメント率により収益も得られる。従来のテレビマーケティ

ングより宣伝費用も抑えられる。インターネットの宣伝より、フォロワーに注目され、

フォロワーと頻繫に交流し、そのような人はインフルエンサーと呼ばれる。素人インフ

ルエンサーは自分の価値観とライフスタイルに対した考えを SNSプラットフォームを通

じてフォロワーに伝える（曽,2017）。 

３．購買傾向 

Schiffmanと Kanuk(2000)は購買意欲は消費者がある商品を購入する可能性と考えら

れ、購買意欲が高いほど購入する可能性も高くなる。友人たちとの深層的な類似性が高

いほど、例えば、趣味、態度、価値観と映画に対する好みであり、購買意欲も増加する

と述べていた。ネット・クチコミ研究では、発信者と受信者の類似性に関する実証研究

も行われている(De Bruyn&Lilien,2008;澁谷,2004; 澁谷,2006). また、消費者に信頼さ

れる企業はそれらの相性が合いそうなインフルエンサーを起用し、商品の売上向上も促

進すると提唱した(Aureliano,Lopes,De,& da Silva,2015)。インフルエンサーが商品を

推奨することで、フォロワーからの注目を得ることだけでなく、莫大な経済利益も得ら

れると考えられる。インターネットの世界は大きくビジネスチャンスがあって、インフ



ルエンサーのイメージが発展の方向性に緊密に結びついて、吸引力、信頼性と、専門性

も消費者の購入意欲を左右する（Tsai,2002）。 

 

Ⅶ．仮説 

以上を踏まえ、趣味類似性、価値観類似性、SNS においてインフルエンサーをフォロ

ーさせる吸引力と、フォロワーの購買傾向という四つの観点から下記のような仮説を設

定する。 

 

H1: インフルエンサーとフォロワー間の趣味類似性とフォロワー吸引力および購買傾

向に正の相関がある 

 

H2: インフルエンサーとフォロワー間の価値観類似性とフォロワー吸引力および購買

傾向に正の相関がある 

 

H3：インフルエンサーとフォロワー間の趣味類似性がフォロワー吸引力および購買傾

向に及ぼす影響は、価値観類似性より大きい 

 

Ⅷ．仮説検証と検証結果 

研究の目的と仮説に基づいて、先行文献と結び付け、各項目の問題とアンケートを設

計した。アンケートの第一部は回答者の属性やインターネットの使用習慣、経験、およ

びインフルエンサーをフォロワーしているかという第一問を選択問題にしている。第二

部は、回答者がインフルエンサーに対する思い、経験と考えに関して、価値観の類似、

趣味の類似、フォロワー吸引力と購買傾向といったパラメーターを記入する。 

 １．アンケート調査項目の設計 

本研究の主なパラメーターは「価値観の類似」、「趣味の類似」、「フォロワーの吸引

力」、「購買傾向」の四つの部分を含む。 

（１）主要なパラメーター 

①価値観の類似 

     一種の持続的な信念としての価値観とは、外在する態度の表現の運用であ 

り、Ensher et al. (2002)が提唱する態度認知相似スケールを用いて、価値観

の類似性を掘り下げて研究する。当質問を用い、フォロワーとインフルエンサ

ー間に在る客観的な事物や自身の行為の結果に対する総合的な評価を研究す

る。 

    ②趣味の類似 



       Azevedo (2017)の定義に基づき、フォロワーとインフルエンサーと似たよう 

な趣味を持つ場合をとし、注目と購買意欲との関係を研究する。 

    ③フォロワー吸引力 

スケールを用い、フォロワー思うインフルエンサーの持つ魅力、独特な個性

や態度及び人から好まれる性格、それを理由としたフォロワーからの注目、お

すすめした商品に残す印象を理解する。 

McCroskey&McCain(1974)の研究結果に基づき、McCroskey et al.（2006）は

人間関係の吸引力に対する新たな調査項目を定義した。これは 38 個の設問から

なる。 

調査対象は基礎コミュニケーションコースをとっている 374名の大学生と 177

名の教員である。38 個の設問は下記に示すものであり、それぞれ評価基準は１．

非常に同意しない２．同意しない３．あまり同意しない４．わからない５．ほ

ぼ同意する６．同意７．非常に同意する。 

設問は大きく三つに分けられ、設問 1～14 は仕事を遂行する際の吸引力、設

問 15～26 は社会的な吸引力、設問 27～38 は外見などの物理的な吸引力に関す

るものとなっている。本研究では物理的な吸引力を取り上げて、聞き方を変え

てフォロワーとインフルエンサーとの間の吸引力として設問を設定する。 

 

 設問 

１ 私が物事を成し遂げたいと思ったら、おそらく彼女/彼を頼りにすることがで

きるだろう。 

２ 彼/彼女は問題解決能力が低いだろう。 

3 私は彼女／彼と一緒では何も成し遂げることができない。 

４ 私は彼/彼女の能力を信頼している。 

５ 彼/彼女は、仕事を任されると典型的なおっちょこちょいだ。 

６ 私は彼/彼女と一緒に仕事をすることを楽しむことができる。 

７ この人は、仕事に取り組むと怠け者になる。 

８ この人はどんな仕事の状況でも戦力になる。 

９ 私はこの人を仕事のパートナーとして推薦する。 

10 私は、この人を頼りにして仕事を終わらせることができる。 

11 この人は仕事に真剣に取り組んでいる。 

12 彼／彼女は信頼できない仕事のパートナーである。 

13 私はその人を当てにして仕事を進めることはできなかった。 

14 私はこの人を仕事のパートナーとして推薦することはできない。 

15 彼/彼女は私の友人になれると思う。 

16 彼/彼女と親しくおしゃべりしたい。 

17 彼女/彼と会って話すのは難しいだろう. 

18 私たちはお互いに個人的な友好関係を築くことはできない。 

19 彼／彼女は、私の友人の輪に入れないだろう。 

20 彼／彼女は一緒にいると楽しいだろう。 

21 彼／彼女は私と社交的である。 

22 私はこの人と社交的な時間を過ごすのは好まない。 

23 私は彼/彼女と親しい友人になることができる。 



24 彼／彼女は付き合いやすい。 

25 この人は一緒にいると不愉快だ。 

26 この人はあまり愛想がない。 

27 私は彼/彼女がハンサム/かわいいと思う。 

28 彼/彼女はセクシーな外見だ。 

29 私はその人の見た目が好きではない。 

30 彼/彼女は醜いです。 

31 彼／彼女は肉体的に魅力的だと思う。 

32 彼/彼女はイケていない。 

33 この人は魅力的に見える。 

34 私はこの人の外見が好きではない。 

35 彼/彼女は素敵な外見だ。 

36 彼/彼女は魅力的な顔をしている。 

37 彼/彼女は肉体的に魅力的でない。 

38 彼/彼女は格好いい。 

 

④購買傾向 

本研究の購買傾向は Zeithaml (1998)を参考にし、本側面の定義や評価項目 

を整理することで、フォロワーが将来的にインフルエンサーがおすすめした商

品やサービスを購入する可能性を理解する。関連する参考文献や各側面に対す

る定義は下記表６の通り。 

購買傾向とは、消費者がある商品を選ぶ主観的な傾向であり、消費者行動 

を予測する指標となることが実証されている(Fishbein&Ajzen,1975)。購買傾向

は消費者が商品を評価したあとの感情的なリアクションであり、消費者がある

商品を購入する可能性を指している(Grewal,1998)。Zeithmal(1988),Dodds et 

al.(1991)が提唱したのは、該当商品を購入する可能性、該当商品の購入を検討

するのか、または友人に勧めるのかといった三つの指標として購買傾向を予測

する。購買傾向が高くなれば、購買の可能性も大きくなる。加えて、(1)絶対に

買う、(2)買う可能性ある、(3)買うかどうか迷っている、(4)買う可能性はな

い、(5)絶対に買わないといった項目で評価する。 

本研究では、Zeithaml(1988),Dodds et al.(1991)が提唱した消費者の購買傾

向の指標を用いて、購買傾向を予測する。 

 

 

表６  各側面の定義 

 定義 出典 

価値観の類似 インターネット使用者の客観的な事物(人、

物、事を含む)及び自身の行為の結果に関する

Ensher et al 

(2002) 



意味、作用、効果、重要性などの総合的な評

価。 

趣味の類似 インターネット使用者が生活に必要な収入を

得ることを目的とせず自発的に参加する余暇

活動で、特に専門的かつ長期的に追求される

点で一過性の気晴らしから区別されるもの。 

Azevedo (2017) 

フォロワー吸引

力 

仮にあるグループが誰かに注目している場

合、その人との相互交流を望むはずである。

結果、吸引力が増加すれば、それに伴い受け

る影響力も拡大する。  

Mc Croskey, Mc 

Croskey＆ 

Richmond(2006) 

             

購買傾向 インターネット使用者が将来的にインフルエ

ンサーがおすすめした商品やサービスを購入

すると思う可能性。 

Zeithaml(1998) 

 

           出典：作者が先行文献を参考し、作成したもの 

 

（２）コントロールパラメーター 

過去の研究では、人口統計学の年齢、性別、教育背景、人種等を含む特徴は認知結果

に影響することを示している（Bantel,＆Jackson1989；Cervilla et al, 2000)。また、

人と人間の人口背景が似てるほど、似たような生活経験が生まれ、さらに似たような価

値観を持つことを示している（Milliken＆Martins,1996)。態度や価値観、人格の相似性

が人口背景の相似度に影響されないよう、性別の相似や年齢の相似をコントロールパラ

メーターとし、これらのパラメーターが与える影響力を排除する。 

 

２．アンケート設計の流れ 

 本研究では、アンケート調査法を採用し、従来のリッカート５点スケール表に基づき、

７点スケールを採用した。全く同意しないは 1、とても同意するは７、１から７点を付

与する。リッカートスケールは配点加算式で、１つ１つの項目に対して加算方式で配点

し、測定者の同意の程度を測っている。１つ１つの認知に数値を１つ与え、試験者の題

目に対する同意程度を表し、点数が高ければ高いほど当該パラメーターに対し同意を感

じる程度が高いということを表している。 

 

３．アンケート調査項目の信頼性分析、T検定と一元配置分散分析 

本研究は SPSS22 を用い、人口統計パラメーターや記述統計を分析し、アンケート質問

項目の信頼性と妥当性を分析した。 

（１）信頼性と妥当性分析 

信頼性について、Cronbach's α係数が 0.8以上であれば、信頼性は高いと言える 



(Bryman&Cramer,1997)。先行研究によると、0.7 は受け入れ可能な最小値と考えら

れる(DeVellis,1991)。分析結果は、下記に示したように、価値観類似の信頼性 α

は 0.771、趣味類似の信頼性 α は 0.767、フォロワー吸引力の信頼性 α は 0.878、

購買傾向の信頼性 α は 0.881 となっており、本研究での α は全て 0.7 より上回っ

たので、信頼性は高いと言える。 

 

            表７ 各項目の信頼性分析結果表 

 

質問 

因素

負荷

量 

Cronbach's 

Alpha if 

Item 

Deleted 

保留や

削除 

 価値観類似 価値観類似 1 .750 .758 保留 

価値観類似 2 .715 .768 保留 

価値観類似 3 .693 .773 保留 

趣味類似 趣味類似 1 .554 .767 保留 

 フォロワー吸引力 フォロワー吸引力 1 .643 .882 保留 

フォロワー吸引力 2 .739 .874 保留 

フォロワー吸引力 3 .746 .879 保留 

購買傾向 購買傾向 1 .733 .881 保留 

購買傾向 2 .717 .883 保留 

購買傾向 3 .600 .889 保留 

購買傾向 4 .770 .874 保留 

購買傾向 5 .713 .879 保留 

 

              

 

 

 

 

 

 

 

 



                                                         表８ 各項目の質問 

        質問 
価値観類似 1 今しがた想定した最も注目するインフル

エンサーの場合、自分と価値観が似てい

る。 

価値観類似 2 今しがた想定した最も注目するインフル

エンサーの場合、自分と好きなものが似

ている。 
価値観類似 3 今しがた想定した最も注目するインフル

エンサーの場合、自分と物事に対する考

えが似ている。 
趣味類似性 1 今しがた想定した最も注目するインフル

エンサーの場合、自分と趣味が似てい

る。 
フォロワー吸引力 1 今しがた想定した最も注目するインフル

エンサーの場合、このインフルエンサー

は人を惹きつける力がある。 

フォロワー吸引力 2 今しがた想定した最も注目するインフル

エンサーの場合、自分はこのインフルエ

ンサーに惹きつけられた。 

フォロワー吸引力 3 今しがた想定した最も注目するインフル

エンサーの場合、自分はこのインフルエ

ンサーを注目することに夢中だ。 

購買傾向 1 今しがた想定したよく注目するインフル

エンサーが述べたりお勧めしたりする商

品の場合、買うことを考える。 

購買傾向 2 今しがた想定したよく注目するインフル

エンサーが述べたりお勧めしたりする商

品の場合、機会があれば買いたい。 

購買傾向 3 今しがた想定したよく注目するインフル

エンサーが述べたりお勧めしたりする商

品の場合、買う傾向がある。 

購買傾向 4 今しがた想定したよく注目するインフル

エンサーが述べたりお勧めしたりする商

品の場合、代金が高くても依然として買

うことを考える。 

購買傾向 5 今しがた想定したよく注目するインフル

エンサーが述べたりお勧めしたりする商

品の場合、今すぐに必要がなくても、依

然として買う傾向がある。 

 

  

 

 

 

 



（２）T検定 

①性別と価値観類似性、趣味類似と間に差異の検証 

本研究では、T-test を用いて性別と価値観類似、趣味類似に差があるか

を確認した。分析の結果として、価値観類似、趣味類似それぞれの t 値は-

0.38, -0.418、となり、条件間に有意な差は得られなかった。このことか

ら、性別については目的変数に影響を及ぼしていないことが分かる。 

 

表 9 性別と価値観類似性、趣味類似性における平均数の差異検定表 

 性別 人数 平均値 標準差 t P値 

価値観類

似 

男 39 4.712 1.207 -.380 .705 

女 64 4.805 1.206   

趣味類似 
男 39 4.564 1.483 -.418 .677 

女 64 4.688 1.435   

*P＜.05；** P＜.01；*** P＜.001 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



②インフルエンサーが推薦した商品を見たことがあるかと価値観類似性、

趣味類似性との間に差異の検証 

本研究では、T-test を用いてインフルエンサーが推薦した商品見たことが

あるかと価値観類似、趣味類似に差があるかを確認した。分析の結果として、

価値観類似、趣味類似それぞれの t値は 2.655, 2.329となり、条件間に有意

な差はあることがわかった。価値観類似、趣味類似には顕著な差があり、こ

のことから、インフルエンサーが推薦した商品見たことあるかは目的変数に

影響を及ぼすことが分かった。 

 

表 10インフルエンサーが推薦した商品見たことあるかと価値観類似性、趣味類似におい

て平均数の差異検定表 

変数 見たしたこ

とあるか 

人数 平均値 標準偏差 t P 値 

価値観類

似 

ある 50 5.040 1.113 1.564 .142 

ない 53 4.514 1.236   

趣味類似 
ある 50 4.880 1.256 1.643 .104 

ない 53 4.415 1.586   

*P＜.05；** P＜.01；*** P＜.001 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



（３）一元配置分散分析 

   ①年齢と価値観類似性、趣味類似性との間に平均数の比較分析 

一元配置分析を用いて年齢と価値観類似、趣味類似に差があるかを確認し

た。表 11 に示すように、異なる年齢層での価値観類似、趣味類似それぞれの変

数の F値は 0.716(p>0.05)、0.354 (p>0.05)、統計的に顕著な差異があるとはい

えなかった。すなわち、目的変数は年齢層の差により目的変数に対する認知や

考えの差が生じるわけではないといえる。 

 

表 11年齢層の差異と価値観類似性、趣味類似において平均数の差異検定表 

変数 年齢別 人数 平均値 標準差 F値 P値 
多重比較シ

ェッフェ 

価値観類似 (1)20～25才 25 4.810 1.054 .716 .583 NA 

(2)26～30才 31 4.911 1.104    

(3)31～40才 12 4.896 1.608    

(4)41～50才 16 4.313 1.422    

(5)51才以上 18 4.806 1.110    

趣味類似 (1)20～25才 25 4.600 1.443 .354 .841 NA 

(2)26～30才 31 4.742 1.570    

(3)31～40才 12 4.750 1.765    

(4)41～50才 16 4.250 1.342    

(5)51才以上 18 4.722 1.179    

*P＜.05；**P＜.01；***P＜.001；NA は比較いらない；n.s は比較しても顕著的な差異は

ない。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



②一日のインターネットの使用時間と価値観類似性、趣味類似との間に平均

数の比較分析 

一元配置分析を用いて一日のインターネット使用時間が価値観類似、趣味

類似に差があるかを確認した。表 12 に示すように、異なる使用時間の人が価値

観類似、趣味類似それぞれの変数の F値は 0.706 (p>0.05)、1.331 (p>0.05)、

統計的に顕著な差異があるとはいえなかった。すなわち、目的変数は使用時間

帯の差により目的変数に対する認知や考えの差が生じるわけではないといえる。 

 

表 12使用時間帯の差異と価値観類似性、趣味類似において平均数の差異検定表 

変数 使用時間帯 人数 平均値 標準差 F 値 P 値 
多重比較シ

ェッフェ 

価値観類似 (1)1~3 時間 18 4.4722 1.27443 .706 .496 NA 

(2)3~5 時間 31 4.7823 1.23616    

(3)5 時間以上 54 4.8611 1.16318    

趣味類似 (1)1~3 時間 18 4.28 1.447 1.331 .269 NA 

(2)3~5 時間 31 4.48 1.363    

(3)5 時間以上 54 4.85 1.485    

*P＜.05；**P＜.01；***P＜.001；NA は比較いらない；n.s は比較しても顕著的な差異は

ない。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



③一日のインフルエンサーのフォロー時間と価値観類似性、趣味類似性との間

に平均数の比較分析 

一元配置分析を用いて一日のインフルエンサーのフォロー時間が価値観類似、

趣味類似に差があるかを確認した。表 13 に示すように、異なるフォロー時間の人

が価値観類似、趣味類似それぞれの変数の F 値は 1.973 (p>0.05)、0.859 

(p>0.05)、統計的に顕著な差異があるとはいえなかった。すなわち、目的変数は

フォロー時間の差により目的変数に対する認知や考えの差が生じるわけではない

といえる。 

 

 表 13インフルエンサーのフォロー時間の差異と目的変数において平均数の差異検定表 

変数 フォロー時間 人数 平均値 標準差 F 値 P 値 
多重比較シ

ェッフェ 

価値観類似 (1)30 分以下 33 4.4697 1.13323 1.973 .105 NA 

(2)31~60 分 44 4.7898 1.20312    

(3)61~120 分 13 4.6923 1.34689    

(4)121~180 分 8 5.5313 1.03887    

(5)181~240 分 4 5.6875 1.06800    

趣味類似 (1)30 分以下 33 4.39 1.391 .859 .492 NA 

(2)31~60 分 44 4.73 1.484    

(3)61~120 分 13 4.69 1.316    

(4)121~180 分 8 4.63 1.847    

(5)181~240 分 4 5.75 1.258    

*P＜.05；**P＜.01；***P＜.001；NA は比較いらない；n.s は比較しても顕著的な差異は

ない。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



４．アンケート調査回答のまとめ 

本研究では、SURVEYCAKE を用いて調査フォームを作成し、個人の FACEBOOK や

INSTAGRAMのアカウントを用いて回答を募る形で調査を行なった．調査対象は各 SNSでイ

ンフルエンサーをフォローしている人とし、最近注目しているインフルエンサーや一番

印象に残っているインフルエンサーを想定して回答させた。 

調査期間は 2022 年 12 月 10 日から 2022 年 12 月 17 日とし、回答者数は 180 名、う

ちインフルエンサーをフォローしていないと回答されたものを除く有効回答は F．調査

対象者は 18歳から 50 歳の 104名（男性 40名：女性 64名）である。 

（１）人口統計分析 

①回答者の性別 

表 14 回答者の性別 

     性別 人数 比重（%） 

男性 40 38.46 

女性 64 61.54 

表 14 に示すように、104 人の回答者のなかで女性の回答者は 64 人で全体の 61.54%を

占めている。男性の回答者 40人で、全体の 38.46％を占めている。 

 

    ②回答者の年齢 

表 15 回答者の年齢 

年齢 人数 比重（%） 

19歳以下 1 .96 

20～25歳 25 24.04 

26～30歳 31 29.81 

31～40歳 12 11.54 

41～50歳 16 15.38 

51歳以上 19 18.27 

 

表 15は回答者の年齢の分布を示している。年齢別で見ると、26～31歳の回答者の人数

が 31 名と一番多く、全体の 29.8％を占めている。次は 20~25 歳の回答者は 25 名で、全

体の 24％を占めている。19 歳以下の回答者が一番少なく 1 名となっている。SNS ユーザ

ーの年齢層を考えると、調査対象者の年齢には偏りあると考えられるが、コロナ禍後、

離れて暮らす友人や子どもや孫と連絡を取るため、SNS の利用を始めた年齢層は上昇す

る傾向にある。また、購買傾向等の面を考えると、19以下歳の回答者より 41歳以上の回

答者のほうがより参考にできるものと考えられる。 



 

    ③回答者の一日中平均インターネットの使用時間 

 

表 16 回答者が一日中平均インターネットを使用する時間 

一日中平均インターネットを使用する時間 人数 比重(%) 

1~3時間 19 18.27 

3~5時間 31 29.81 

5 時間以上 54 51.92 

 

 表 16 は毎日インターネットを使用する時間を示したものである。表 15 によると、イ

ンターネットの利用時間は五時間以上の回答者が一番多く、全体の 51.9％を占め、半数

を超えている。 

 

    ④回答者の一日中平均インフルエンサーの注目時間 

 

表 17 回答者が毎日インフルエンサーを注目する時間 

毎日インフルエンサーを注目する時間 人数 比重(%) 

30 分以下 33 31.73 

31~60分 45 43.27 

61~120分 13 12.50 

121~180 分 8 7.69 

181~240 分 4 3.85 

241~300 分 1 .96 

    

    表 17 に示すように、毎日 31~60分をかけて注目する回答者が多いとわかる。43.2％

を占めている。 

      

 

 

 

 

 

 

 

 



    ⑤回答者がインフルエンサーが推薦した商品を見たことの有無 

 

表 18 インフルエンサーが推薦した商品を見たことあるか 

インフルエンサーが推薦した商品を見たことあるか 人数 比重（%） 

ある 97 93.27 

ない 7 6.73 

 

表 18はインフルエンサーが推薦した商品を見たことがあるかを示したものである。 

全体九割の回答者は見たことあるとわかる。全体の 93％を占めている。 

 

    ⑥回答者がインフルエンサーが推薦した商品を買ったことの有無 

 

表 19 インフルエンサーが推薦した商品を買ったことあるか 

インフルエンサーが推薦した商品を買ったことあるか 人数 比重（%） 

ある 50 48.08 

ない 54 51.92 

 

表 19 はインフルエンサーが推薦した商品を買ったことあるかを示したものである。表

19 によると、買ったことある人と買ったことない回答者の数が近いが、買ったことない

人の数はある人の数をすこし上回っている。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



（２）ピアソン相関分析 

 

表 20 ピアソン相関係数 

変数 
価値観類

似 
趣味類似 

フォロワー

吸引力 

 

購買傾向 

価値観類似 1    

趣味類似 .550 1   

フォロワー吸

引力 

.570 .512 1  

購買傾向 .346 .410 .404 1 

*P＜.05；**P＜.01；***P＜.001 

 

フォロワー吸引力と価値観類似、趣味類似の相関係数 rについては、表 20に示すよう

に、価値観類似：r=0.57(p<0.05)、趣味類似：r=0.512(p<0.05)となっており、上述の二

つ類似とフォロワー吸引力に顕著な相関性あることがわかる． 

購買傾向と価値観類似、趣味類似の相関係数 r については、価値観類似：

r=0.346(p<0.05)、趣味類似：r=0.410(p<0.05)となっており、趣味類似性は価値観類似

性よりすこし上回っており、これら二つの類似性は購買傾向に顕著な相関性あることが

わかる。以上のよう、仮説①と仮説②が成り立つ。 

また、フォロワー吸引力と購買傾向との相関係数は r=0.404(p<0.05)であり、フォロ

ワー吸引力と購買傾向にも顕著な相関性があるといえる． 

 以上の結果を踏まえ、さらに重回帰分析を用いて三つの説明変数が目的変数に与える

影響を明らかにする。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



  （３）重回帰分析 

  前述したように、三つの類似性とフォロワー吸引力および購買傾向には相関性ある

ことがわかるが、それらに重回帰分析を用いて検証する。 

 

① フォロワー吸引力に対する重回帰分析 

  表 21に、フォロワー吸引力に関して重回帰分析を行なった結果を示す．F値=15.717, 

P 値=0.000<0.5 となっており，モデルが有意なレベルに達しているといえる．決定係数

(R2値) は 0.366となっており、これはすなわち、目的変数全変動(yの平方和)のうちの

36.6% が説明変数全体によって説明されることを意味する。モデリングの回帰式の当て

はまり具合がよくないが、ある程度の説明力を持つことと考えられる。 

 そして各説明変数とモデリングとの因果関係の有意性を検討するにあたって、説明

変数を因子にして、各因子の回帰分析係数(β)の分析を行う。第一因子は、価値観類似

性、インフルエンサーとフォロワー間の価値観類似性を示している因子である。第二因

子は趣味類似性、インフルエンサーとフォロワー間の趣味類似性を示めしている因子で

ある。 

 表 21に示したように、価値観類似(β=0.289,p>0.05)といった因子はフォロワー吸引

力と顕著的な関係とは見られない。その理由として、サンプル数が足りないと考えられ

る。根拠として、価値観類似性の sig(t)は標準値である 0.05に近く、サンプル数が充分

であれば価値観類似性はフォロワー吸引力と有意な関係があると推定できる。一方、趣

味類似(β=0.29,p<0.05)といった因子はフォロワー吸引力と顕著な関係あるとわかる。

フォロワー吸引力に対して、趣味類似性は価値観類似性より影響力があると考えられる。 

 

 

表 21 フォロワー吸引力に対する重回帰分析表 

定数 

未標準化係数 標準化係数 

t値 Sig(t) 調整後の R2 F 値 Sig(F) 
β 

標準化

誤差 
β 

因子 1.591 .467   3.408 .001 

0.366 

15.717*** .000 

価値観類似 .319 .168 .289 1.898 .061 

趣味類似 .266 .088 .290 3.021** .003 

*P＜.05；**P＜.01；***P＜.001。 

 

 

 



② 購買傾向に対する重回帰分析 

  表 22 に、購買傾向に関する重回帰分析の結果を示す．F 値=5.731, P 値=0.000<0.5 

となっており，モデルが有意なレベルに達しているといえる．決定係数(R2 値) は 0.191

となり、これはすなわち目的変数全変動(y の平方和)のうちの 19.1% が説明変数全体に

よって説明されることを意味する。残りの 81%は説明変数によらず、購買傾向に影響を

与える説明変数は本研究の説明変数以外にあるものであると考えられる。 

表 21 に示したように、価値観類似(β=‐0.011,p>0.05)、フォロワー吸引力

(β=0.208,p>0.05)といった二つ因子は購買傾向と顕著な関係とは見られない。その理由

は前述したように、サンプル数が少なかったことであると考えられる。一方、趣味類似

性(β=0.249,p<0.05)といった因子は唯一に購買傾向と顕著な関係があることがわかる。

購買傾向に対して、趣味類似性はほかの因子より強い影響力があると考えられる。 

 

表 22 購買傾向に対する重回帰分析表 

定数 

未標準化係数 標準化係数 

t値 Sig(t) 調整後の R2 F 値 Sig(F) 
β 

標準化

誤差 
β 

因子 .442 .600   .736 .463 

0.191 

5.731*** .000 

価値観類似 -.013 .208 -.011 -.061 .951 

趣味類似 .242 .112 .249 2.154 .034 

フォロワー

吸引力 

.226 .127 .208 1.776 .079 

*P＜.05；**P＜.01；***P＜.001。 

 

  重回帰分析①、②の結果から、仮説③が成りたつ。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Ⅸ考察 

調査結果から以下の結論が得られた。 

１．価値観類似性より、趣味類似性とフォロワー吸引力には顕著な相関性がある 

今回調査を行なった価値観類似性、趣味類似性の中では、趣味類似性がフォロワー吸

引力と強く関連していることがわかった。フォロワーとインフルエンサーとが同様の趣

味を持つ場合、フォロワーはインフルエンサーの発信、投稿に共感したうえでフォロー

する。さらに、インフルエンサーが発信した投稿は、SNS の機能を使って拡散される可

能性も高い。 

次に SNSプラットフォームの特徴について考察する。 

本研究におけるアンケートは台湾人を対象にしたもので、使われている SNS は

FACEBOOK、YOUTUBEと INSTAGRAMである。そのなかでも YOUTUBEは対象者全員が使用して

いた．YOUTUBEの特徴として、年齢や性別を問わず、ほかの SNS媒体ではリーチしにくい

層のユーザーが多く、30 代以上のアンケート回答者ほぼ YOUTUBE 使っている。また、

YOUTUBE で動画視聴回数やチャネル登録者を増やすためには、視聴者に気に入ってもら

える動画を投稿することが重要であり、ターゲットの設定は性別、年齢、住んでいる地

域だけでなく、趣味嗜好を中心に娯楽性の高い動画を発信することは価値観といった側

面よりエンゲージされやすく、面白いコンテンツを提供することで、視聴者の興味を惹

きつけることができる． 

Facebook については、日本とは違い、繋がりは実際の友人・仕事の人間関係が中心で

あり、人間関係の維持を目的として使用するだけでなく、芸能人や著名人のアカウント

をフォローする目的で使用されることもある。しかし、芸能人や著名人のアカウントは

芸能事務所や団体が運営しマーケティングを行うケースも多く、FACEBOOK 経由でインフ

ルエンサーの価値観に接するのは難しいと考えられる． 

INSTAGRAM の使用者は 20～40 代が中心であり、アンケート回答者の六割を占めている。

INSTAGRAM は趣味嗜好が合う人をフォローして、自分が好きなものと出会いたいといっ

た使い方をされることが多い。例えば、INSTAGRAM のユーザー検索機能、ハッシュタグ

を活用することで、効率よく自分と同じような趣味の人とつながることができる．さら

に、INSTAGRAM のアルゴリズムは、それぞれのユーザーの趣味嗜好にあったおすすめの

コンテンツを表示する。 

以上を踏まえ、SNS プラットフォームを使うことにより、価値観類似性より、フォロ

ワーの趣味類似性はさらにフォロワーの吸引力に影響あると考えられる。 

 

 



 

２．価値観類似性より、趣味類似性と購買傾向には顕著な相関性がある 

本研究での調査によると、価値観類似性、趣味類似性、フォロワー吸引力と購買傾向

の関係では、趣味類似性が唯一購買傾向に影響あることがわかる。SNS において同じ趣

味嗜好でつながり、コミュニティで発言力を持つ人が推薦するほうが、説得効果がある

と考えられる。理由としては、表層的な相似性だけでなく、日常生活のシーンをテーマ

として商品のおすすめすることで、より生活者の目線の情報発信につながり、フォロワ

ーの共感をえることもできると考えられる。フォロワーの共感を得ることができた場合、

持続的にフォローし、インフルエンサーに対する吸引力もそれなりに増えると考えられ

る。 

一方で、インフルエンサーの吸引力と購買傾向とは顕著な関係はないことがわかった。

インフルエンサーの吸引力が少なくとも購買傾向に直結するあるいはインフルエンサー

の吸引力あっても購買傾向には直結しない。 

前者は同じような趣味あれば、吸引力が少なくとも、購買傾向には関連すると考えら

れる。以上の結果を踏まえ、インフルエンサーのタイプにこだわらず、共通の趣味を持

っていれば、推薦した商品やサービスを購入する可能性がある。企業がマーケティング

を行う場合でいえば、著名なインフルエンサーを雇う必要はないと考えられる。 

 

Ⅹ．おわりに 

本研究のまとめ 

１．理論的貢献 

近年、インフルエンサーマーケティングが普及してきている。インフルエンサーは

SNS でビジネス行動を行っており、彼らの態度、行為、発信したものは一定の影響力が

あると考えられる。インフルエンサーの研究のなかに、相似性理論を通じてなぜフォロ

ワーはインフルエンサーを注目するのか、なぜインフルエンサーがおすすめした商品、

サービスを購入するのかを明らかにした。相似性理論を通じて、深層的な相似性の趣味

類似性はフォロワー吸引力と購買傾向に顕著的な関係あるとわかった。これらの結果は

実務上の運用にも役に立つと考えられる。 

２．実務的貢献 

Cyber Agent(2018)の調査によると、インフルエンサーマーケティングにおいてよくあ

る課題としては「最適なインフルエンサーの選び方がわからない｣が多かったと報告され

ている。また、莫大な予算をかけて著名なインフルエンサーを起用するのは効果あるの

か、フォロワー数が多いほどインフルエンサーの吸引力と購買傾向には関係あるのか、      



本研究はフォロワーとインフルエンサーとの関係性――類似性といった視点を注目し、

このような課題の解決に貢献できると考えられる。検証において深層的な相似性を「価

値観類似｣、と「趣味類似｣分けて、趣味類似はフォロワー吸引力と購買傾向と顕著な関

連性あることがわかった。これらのことから、フォロワー吸引力といった要素より、フ

ォロワー同じような趣味を持っていれば購買傾向には顕著な関係があることがわかった。

優れた外見の投稿により Youtube、instagram でフォロワーを集める著名なインフルエ

ンサーであっても、フォロワーとの生活場面のシーンに共通の趣味嗜好を持っていなけ

れば、商品やサービスに対する共感が低くなり、フォロワーにとって企業の商品やサー

ビスに対する印象は薄くなり、結果として購買も控えられると考えられる。 

以上を踏まえ、インフルエンサーを選ぶ際には、著名なインフルエンサーなくでも、

より多くのフォロワーとの間に共通の趣味嗜好を持つインフルエンサーを起用すること

のは最適なのではないだろうか。 

 

３．本研究を通し、今後は以下の課題があると考える． 

一つはサンプル数（調査対象者数）を充分に確保することである。本研究で得られた

データからは、趣味類似性はほかの価値観類似性よりフォロワー吸引力と購買傾向に対

する関係が強い影響力があると考えられるが、サンプル数が充分であれば、価値観類似

性とフォロワー吸引力・購買傾向間の関連性についても明らかにできるものと考えられ

る。 

また、本研究では「価値観類似｣と「趣味類似｣二つの側面に注目して調査を行なった

が、フォロワー吸引力と購買傾向に対する影響に関しては、他の類似性要因があること

も考えられ、今後はそれらの側面を加えて研究することによりインフルエンサーとフォ

ロワーと購買傾向との関連を明らかにすることができるものと考えられる。 

三つ目は、本研究はフォロワーとインフルエンサーの二つ視点から類似性とフォロワ

ー吸引力、購買傾向の関係を研究したが、今後より精緻に商品やサービスとの購買傾向

を明らかにする場合、商品の関与度、インフルエンサーのタイプ及び調査対象者の年収、

住まいの地域といった因子を考慮に入れることでより消費者行動を詳細に把握できると

考えられる。 
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