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研究成果の概要（和文）：本研究は、ソーシャルメディアにおける購買行動の影響に関して二つの側面から検討
した。一つは、Customer Journeyを用いて、従来の購買意思決定理論とコミュニケーション効果理論との相違を
明らかにし、Customer Journeyの特徴であるロイヤリティと競合ブランドの考慮の程度に対するSNSプラットフ
ォームの影響とプラットフォーム間の交互用を検討した。もう一つは、SNS上の製品情報の投稿に対する帰属の
多様性に対してSNSプラットフォームごとに促進的焦点と回避的焦点の影響を検討した。

研究成果の概要（英文）：This study examined two aspects of the impact of social media on purchasing 
behavior. First, drawing on the customer journey, the study challenged the assumption of traditional
 purchase decision theory and communication hierarchy effect theory, and examined the impact of SNS 
platforms on brand loyalty and consideration of competing brands, as well as the interaction between
 platforms. Second, this study examined the effects of promotional and prevention focus on the 
diversity of attribution of product information postings on each SNS.

研究分野：マーケティング、消費者行動、広告

キーワード： ソーシャルメディア　広告　カスタマージャーニー

  ２版

令和

研究成果の学術的意義や社会的意義
本研究は、ソーシャルメディアが浸透した時代において伝統的な購買意思決定理論やコミュニケーションの階層
効果モデルは有効ではないことを示し、SNSプラットフォームを考慮した購買モデルや情報処理モデルを構築す
るための試金石と位置づけられる。ブランドロイヤリティや競合ブランドの考慮に対して、情報収集におけるプ
ラットフォーム間の組み合わせの相違が影響していることや、SNSプラットフォームによって、促進的焦点と回
避的焦点による投稿の帰属仮説の多様性に対する影響が相違していることなどの発見物は、SNSそれ自体だけで
なく、プラットフォームそれ自体が購買意思決定に独自の影響を与えることを示している。

※科研費による研究は、研究者の自覚と責任において実施するものです。そのため、研究の実施や研究成果の公表等に
ついては、国の要請等に基づくものではなく、その研究成果に関する見解や責任は、研究者個人に帰属します。



様 式 Ｃ－１９、Ｆ－１９－１、Ｚ－１９（共通） 
 
 
１．研究開始当初の背景 
 
 
本研究は、ソーシャルメディア利用とコミュニケーションモデルと購買モデルとの関係を検
討することを目的としている。 

2000 年代からソーシャルメディアサイト (SNS)が急成長し、現在ではさまざまなソーシャル
メディアのプラットフォームが存在している。 日本では、Mixiが代表的な SNSプラットフォー
ムとして定着した。それ以降、Facebook や Twitter などのグローバルな SNS プラットフォーム
が日本に参入し浸透する中で、先行していた Mixi が衰退することになる。その後に登場した
Instagramは、画像や動画などの投稿のビジュアル性を強調することで、広告や PRなどの製品投
稿やユーザーの製品に関する情報収集に適合的なプラットフォームとして急激に成長している。 
こうした多様な利便性や便益を提供する SNS プラットフォームの成長は、現代の消費者行動
に大きな影響を与えていることが予想される。それを端的に示しているのがマッキンゼー社が
提起した Customer Journeyである。Customer Journeyは、消費者の多種多様なメディア利用をタ
ッチポイントとして捉え、それらタッチポイントを推移する旅程として消費者行動を捉えてい
る。消費者行動のそれぞれの段階で適合的なメディアとのタッチポイントが存在し、その推移も
複線化しているというのがその内容である。こうした現代の消費者行動を特徴づけている
Customer Journeyは、いままでの購買意思決定理論、コミュニケーション効果理論の前提が現代
に購買行動には適用できないことを暗示している。それには、SNSプラットフォームの影響が大
きく関係している。 
しかし、SNS プラットフォームが購買意思決定段階やコミュニケーション効果に与える影響
が論じられてもそれらの前提それ自体への影響に関しては検討されることが少ない。さらには、
今現在、ソーシャルメディアのプラットフォームが多数存在し、多くのユーザーは、複数のプラ
トフォームを利用し、使い分けていると考えることができ、複数のプラットフォームと購買行動
との関係を検討する必要がある。それが研究の背景となる。 
 
 
２．研究の目的 
 
上記の背景を受けて、本研究の目的は、現代の消費行動モデルに対する SNS プラットフォー
ムの影響を明らかにすることである。Customer Journey が指摘しているように、現代の購買行動
は、階層構造を有しておらず、さまざまな媒体とタッチポイントを経て購買につながることにな
る。それには SNS プラットフォームの影響が考えられ、さらに複数のプラットフォームが独自
かつ相互に連関する影響を与えていることが想定される。さらには、製品に関する投稿を解釈す
る過程にもプラットフォームの影響が想定できる。 
従来のソーシャルメディア特性に焦点を当てた研究領域では、その特性をソーシャルメディ
ア上の人々の社会関係（社会関係資本:Bonding and Bridging Social Capital)や、プラットフォーム
が有する社会技術的なコミュニケーション特性（双方向性、同期性、能動性）と位置づけ、理論
的なフレームワークが構築されてきた。 
本研究は、ソーシャルメディアにおける購買行動の影響を検討することである。具体的には、
二つの側面から研究を進めることになる。一つは、Customer Journeyを用いて、従来の購買意思
決定理論とコミュニケーション効果理論との相違を浮き彫りにする。従来の購買行動では説明
できない前提を浮き彫りにし、それに対してソーシャルメディアどのように影響を与えている
のかを明らかにする。さらには、複数のソーシャルメディアの利用がどのようにそれらに影響を
しているのかも同時に明らかにする。 
もう一つの側面は、SNS 上の投稿などの製品情報に対しては消費者の情報解釈もしくは帰属
のあり方に対してソーシャルメディアのプラットフォームがどのように影響しているのかを理
解することである。SNS上の製品情報の解釈には、情報源の効果、コミュニケーションの協調性
の原理、メッセージの文脈との同化(assimilation)と対比 (contrast)効果とそれに対する是正
(correction)などが存在し、それらを検討する中で、Regulatory focus 理論とそれを援用した
Liberman et al.(2001)らの代替仮説の帰属理論を用いて検討した。 

 
 
３．研究の方法 
 
 
まずは、ソーシャルメディアに関する消費者行動、消費者の購買意思決定モデル、広告効果モ
デルに関する文献レビューを実施した。同時に、実際の広告会社のヒアリングを通じて、ソーシ
ャルメディアのマーケティング利用の現状を理解した。海外での専門的な情報収集については、



コロナ禍によって海外渡航ができなかったため中止とした。さらに当初として消費者向けのプ
レテストを予定したが、コロナ禍でソーシャルディスタンスが推奨されていることから本格的
なプレテストを見送らざるを得なかった。そうしたなか、市場調査会社の消費者パネルを用いた
アンケート調査を実施し分析した。 
 
 
４．研究成果 
 
文献レビューとして、Customer Journeyと購買意思決定やコミュニケーション効果に関連する
理論に比較検討した。端的にいえば、Customer Journeyは、多くの購買行動やコミュニケーショ
ン理論で前提とされる階層効果モデルを否定する。階層効果とは、それぞれの心理的段階をへて
購買に至る効果のことを指す。この効果は、論者によっては段階名や段階数に違いがあるものの、
階層的な構造を仮定している点では同一である。それぞれの段階で考慮するブランド数から捉
えると、多数のブランドを考慮する段階から考慮するブランドが減少し、最終的には、少数のブ
ランドの購買を検討する段階に至る。すなわち、候補となるブランドが、購買地点に近づくにつ
れてスクリーニングされる購買意思決定を仮定していることになる。 
しかしながら、ソーシャルメディアの利用が常態化した現代の購買行動は、消費者がそのブラ
ンドに興味が生じた時点で、SNS にあるブランドのアカウントやページをフォローすることが
可能となる。ソーシャルメディア以前は、その多くが購買後に消費者の個人データを取得し、そ
れ以降、DMやメールで関係を継続するしか方法がなかったが、ソーシャルメディアの発達で購
買の有無に関わらず、容易に関係構築が可能となった。そのために、比較検討する段階から対象
となるブランドは以前に比べれば限定される可能性がある。最も極端な場合は、フォローしたブ
ランドのみを購買対象とし、情報収集、比較検討、購買を通じて一つのブランドのみを対象とす
るロイヤリティループを形成している。しかしながら、ある時、消費者は、ロイヤリティループ
から外れ積極的に競合するライバルブランドの情報処理を行い、購買を考慮するブランドとし
て追加されることもありうる。このプロセスは、ソーシャルメディアが登場する前のブランドが
絞り込まれる漏斗プロセスとは明らかに異なる購買行動ということができる。このように
Customer Journeyの検討を通じてソーシャルメディアの影響は、ロイヤルティループを形成する
ブランドロイヤリティとそれから外れる競合ブランドの考慮の程度に影響していると考えるこ
とができる。 
このような論点を確認すべく、Instagram ユーザーを対象とし、フォローしているブランドに
関する質問から構成されるアンケート結果を分析した。まずは、具体的には、購買行動の局面、
ブランドアカウントをフォローするタイミング（購入前、購入時、購入後）で分類することで変
数化した。その分類したグループと Customer Journeyの特質として理解した二つの成果変数、ブ
ランドに対するロイヤルティの程度と競合ブランドの探索・検討の程度との関係を検討した。分
析結果は、ブランドをフォローするタイミングの間に、ブランドロイヤリティの程度と競合ブラ
ンド考慮の程度においては有意な差を確認できなった。どの段階で製品をフォローしても、ロイ
ヤリティの程度と競合ブランドの考慮の程度に有意な差がないということは、Customer Journey
が論じるように、購買前からのフォローすることでロイヤリティループが生成するという仮説
は検証できなかったが、逆に言えば、どの局面でもロイヤリティループが生じる可能性があるこ
とを示し、競合ブランドを考慮する可能性もあることを示している。 
同時に、Instagram ユーザーに対して、ブランドロイヤルティと競合ブランドの考慮の程度に
対するインスタグラムにおけるブランド情報収集の程度と他のソーシャルメディア（Line, 
Facebook, Twitter）それぞれの情報収集の程度とそれぞれの交互効果を検討した。ブランドロイ
ヤリティには、Instagramでの情報収集の程度と Twitterでの情報収集の程度と正の有意な交互効
果が確認できた。競合ブランドの考慮の程度に関しては、Instagram での情報収集の程度と
Facebookでの情報収集の程度の正の有意な交互効果が確認できた。Instagramと Twitterを利用す
ることで、より類似する情報を得られる可能性が高くブランドロイヤリティを高めることがで
きるのに対して、Instagramと Facebookを利用することで、異質な情報を得られることで、競合
ブランドを考慮することになると考えられる。 
もう一つのリサーチクエスチョンは、ソーシャルメディア上の投稿の理由に関する消費者の帰
属である。ソーシャルメディア上の投稿に対する信頼性に関しては、さまざまな研究がなされて
いる。インターネット上の情報の解釈には、対面的なコミュのケーションと相違する文脈の相違
などが挙げられ、社会関係を伴わない人々から発信される情報を解釈する場合はその解釈に多
様性があることが指摘されている。その多様性を規定する要因として、Regulatory Focus(促進的
焦点、回避的焦点)が挙げられる。促進型に焦点化する人々は、人々の行動の理由を多様に帰属
をする傾向があるのに対して、回避型に焦点化する傾向のある人々は、理由を帰属する仮説が競
合することに敏感であり、帰属する仮説数は、競合を解消するために減少する傾向にある。それ
らの焦点化理論と帰属仮説の多様性の関係に関して、SNS プラットフォームの影響を検討する
ために、SNSユーザーに対してアンケート調査を実施した。 
具体的には、ソーシャルメディアのプラットフォームとして Facebook, Twitter, You-tube, 

Instagram, Tick-Tokそれぞれのプラットフォームを頻繁に利用するユーザーを対象とした。以下
の製品カテゴリー（食品、家電、アパレル、化粧品、家具、エンターテイメント）に関する投稿



者の属性と、投稿に対する信頼度、その投稿に対する推論（PRや本心の推奨等）をリッカート
尺度や自由解答を用いて分析した。自由回答は、コーディング作業を行い、コード化を行なった。 
まずは、投稿された製品カテゴリー群の信頼性に関しては、アパレル、化粧品カテゴリーの投
稿は他のカテゴリーに比べて投稿に対する信頼性が低い。投稿された SNS プラットフォームの
信頼性に関しては、Facebookと Twitterの信頼性が低く、You-Tube, Instagram, Tick-Tokの信頼性
が高い。製品カテゴリー群に関しては、アパレル、化粧品というカテゴリーは品質の知覚に関し
て主観的な要素を強く作用するため、投稿に対する違和感を生み、信頼性を損なう結果となった
と考えられる。さらに、双方のカテゴリーは、ファッション性の嗜好が強く、その結果、他のカ
テゴリーに比べて、露出する程度が高い。よって、過剰な露出によって信頼性を低めていると考
えることができる。 
プラットフォームそれ自体の信頼性に関しては、Facebookや Twitter は、広告や PR 投稿以前
から存在するメディアのため、製品投稿に適合的なプラットフォームである Instagramと比較す
ると信頼性が低い。You-Tube に関しては、人々の社会交流というよりは、動画共有サイトゆえ
に PRなどの製品情報との相性がよく、信頼性を保っていると考えられる。Tick-Tokに関しても、
Instagram と同様に、製品投稿に適合的なプラットフォームであることが理由として考えられる
が、利用頻度の高いユーザーをリクルートすることが難しく少ないサンプルとなったので、結果
の解釈は限定的にならざるをえない。 
さらに thought listingという技法を用いて、自由解答欄に投稿する動機に対する消費者の考え
（投稿の帰属）を回答（5つまで）してもらった。自慢したい、広告活動の一環（明示されてい
るかどうか関わらず）などの推論の回答をそれぞれコーディングして、その多様性を変数化し、
従属変数とした。それぞれのプラットフォームごとに、広告それ自体に疑念を持つ広告懐疑的な
態度、促進的焦点、回避的焦点、それぞれの交互作用変数を独立変数として重回帰分析を実施し
た。Facebookの投稿に関しては、促進的焦点の有意な正の影響、広告懐疑と促進的な焦点、広告
懐疑と回避的焦点の二つの有意な交互効果が確認できた。Twitter の投稿に関しては、回避的な
焦点の有意な正の影響、広告懐疑と回避的焦点の有意な交互効果が確認できた。先行研究では、
促進的焦点は、仮説同士の競合を意識せず、多様な仮説を生みだす傾向があるのに対して、回避
的焦点は、競合を意識することで単一の仮説に収斂する傾向があるという知見を鑑みると、
Faceboookは、促進焦点の影響が有意であったため、それを確認することができたが、Twitterは、
逆に、回避的な焦点の影響が有意であったことから確認できなかった。 
上記の結果から、焦点化理論と代替仮説の生成の関係に関しては、プラットフォームによって
相違することが考えられる。Twitterと Facebookの違いは、アカウント登録の実名の程度である
ことから、Facebook の場合はそのまま先行研究の知見が当てはまることができるが、Twitter に
関しては、不確実性が高く、仮説自体の競合が考えられないと推測でき、不確実性を回避する傾
向のある回避的焦点は、競合すると判断せず複数の仮説を生成したと考えることができる。 
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