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研究成果の概要（和文）：近年、有名人やブロガー、友人らが発信する言語・画像がきっかけとなる価値観共有
型消費・参加行動が注目されている。本研究の核心は、価値観共有プロセスを解明し、感覚系と呼ばれる企業へ
の経営学的な貢献を果たすことである。手法として、価値観の共有・形成過程に関する3つの仮説を設定し、検
証に向けて質問紙法による意識調査や心理学的実験等を行った。仮説は概ね支持され、本研究の成果として、価
値観共有に関する仮説的モデルの構築がなされたこと、SNSの言語や画像といった感覚的表現の多くは、過去に
遭遇した画像や現場記憶の想起、肯定的な状況感情や他者感情との一体化が行われている現実が明らかになった
ことなどが挙げられる。

研究成果の概要（英文）：In recent years, value-sharing consumption and participation behaviors 
triggered by words and images transmitted by celebrities, bloggers, and friends are attracting 
attention. The core of this study is to clarify the process of value sharing and contribute to 
companies called sensory ones in terms of business administration. As the study method, 3 hypotheses
 about value sharing and the formation process were proposed, and consciousness surveys with 
questionnaire and psychological experiments were conducted to verify them. A large part of them were
 supported, and as the results of this study, a hypothetic model about the value sharing was 
constructed, and the fact was revealed that many of sensory expressions like words and images on SNS
 are associated with images and actual memories the users encountered in the past and are unified 
with positive situation emotions and other emotions.

研究分野：経営学

キーワード： 価値観共有　暗黙知　共感連鎖　認知心理学　潜在認知　感覚的表現　インフルエンサー　心脳マーケ
ティング
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１．研究開始当初の背景	
 
	
 近年における消費者の購買行動は、価格や
品質といった物質的な価値よりも、おしゃれ、
かわいい、ヤバイ、楽しいなど流行やトレン
ド、イメージ含めた感覚的な価値によって左
右されることが多い。加えて感覚的表現は、
ブログサービスや SNS(Twitter、 LINE、
Instagram、Facebook)が普及・発展すること
により爆発的な広がりを見せているのは周
知の事実だが、中でも、お気に入りの有名人
やモデル、ブロガー、友人らが発信する言
語・画像・映像がきっかけとなり、友人含め
同じ嗜好性を持った集団同士で価値観を共
有するといった現象が顕在化している。この
価値観共有は、単に商品の購買だけでなく、
ガールズイベントや音楽ライブ・フェスなど
への参加行動にも深く影響を与えており、そ
のきっかけになっているのが SNS で見た言語
や画像・映像などの記憶である。さらに有名
人や憧れの人が発信したブログや SNS の言
語・画像・映像の接触頻度が高いほど、記憶
の断片	
 (断片的暗黙知)が個人に蓄積され、
友人や第三者と共有し合う暗黙共感的な文
脈が発生。これらが、次なる発信・拡散のシ
ードとなっていることは間違いない。ところ
が、企業における商品・サービスと顧客との
価値観共有アプローチは、こうした文脈を理
解把握することなく個別かつ無意識的に扱
われており、経営者やマーケッターの勘や経
験で不条理かつ非人為的にコントロール処
理されているのが実情である。	
 
	
 
２．研究の目的	
 
近年、商品やブランド、サービスに関する共
感や広告表現の嗜好性に関する研究は、実務
領域で盛んに議論されているが、20 代女性の
消費行動や参加行動に影響を及ぼす価値観
共有と暗黙知との関係性に関する学術研究
は管見の限り見当たらない。上述のことから、
本研究の命題を、消費や参加行動の鍵を握る
20 代女性の感覚的な表現が、どのようなプロ
セスで価値観共有へと励起して行くのかを
構造モデルとして解明し、学術領域だけでな
く企業のマーケティング活動に汎用的に使
える手法を開発、経営戦略を変革する一助と
して昇華せしめることに置く。	
 
	
 
３．研究の方法	
 

	
 本研究では、まず価値観共有という概念を

定義化し、類似概念である共感研究や暗黙知、

ニューロマーケティング研究の知見を概観

する。次に、価値観共有の構造に関する 3 つ

の仮説を設定し、インフルエンサーへのイン

タビュー、彼女たちが発信するブログ、SNS

の解析、ガールズコレクション参加者への質

問紙による調査などを行い実証的に検討す

る。また、友人同士で行われる肯定的記憶の

共有化や相互潜入による嗜好確認含め暗黙

共感についても実験的手法で追跡調査を行

う。最終的には、価値観共有構造の仮説モデ

ル図を作成し文脈的に不備がないかを確か

め、次なる研究への足がかりとする。	
 

(1)概念の定義	
 

	
 本研究の「感覚的表現による」は、「快」

や「肯定」を前提とする感情表現の立場をと

り、オノマトペや感情的語彙を含め標題の文

脈で「価値観共有(後述)」を解明していくも

のとする。一方、「価値観の共有」は、企業

の組織開発(Shared	
 Value)において、企業が

なすべき視点の一つとして使われることが

多い言葉であるが、本研究において、友人同

士やモデル、セレブレティとの間に生ずる共

感的感情をテーマに掲げている点で、小さな

共同体の形成と考えるのは、自然なことでは

あるが、敢えて組織論の立場を取らない。む

しろCarlson,L,A.Walsh,R.N.	
 Laczniak	
 and	
 S	
 

.Gross	
 bart	
 [1]らによる価値意識の研究「親

娘間で楽しく買い物をする現象は、娘の成長

過程で行われた購買意思決定で繰り返され

る対立・同調などの経験値が親娘間の価値を

共有することに寄って作られているため」だ

とする世界観に近い。また、マーケティング

論における「共感」の定義は、研究者によっ

て異なるが、電通	
 [2]の研究で、共感は「わ

かる」「あるある」といった同意に基づく情

報価値的共感と「尊敬できる」といった憧憬

支援的共感など多角的な概念であるという

立場をとっており、本稿では当該解釈を支持

する。また、これら２つの解釈に基づく共感

の概念が感覚的表現を伴い、当事者から第三

者に連続的に伝搬する現象を共感の連続性

という文脈で「共感連鎖」と定義することと

した。	
 

(2)先行研究レビュー	
 

	
 共感や消費行動に関わらず、経営学やマー

ケティングの分野で暗黙知、潜在認知をテー

マとする研究は近年、増加傾向にある。一般

に商品選択、イメージ醸成における暗黙知の

影響は無意識・前意識の中で発生するため従

来の定量的な消費者アンケート調査では正

確な知見が得られないのも事実である。その

ような中、Zaltman	
 and	
 Coulter	
 [3]が開発

した ZMET 調査は、商品の印象、広告表現な

ど個々人が思い描く感覚的で曖昧なイメー

ジを絵や写真を用いてメタファーとして抽

出できることから特に注目されていた。また

実験心理学アプローチで暗黙知の影響を示

唆した研究としては、意識的な選好判断に

「視線の偏り」という定位反応が起り、それ

らの関係が潜在的であることを証明した

Shimojo	
 et	
 al.	
 [4]。一方、ソーシャルメデ

ィアの中でも不特定多数の人々に向けたツ

イートが人々に共感を与えるケースに着目

し、機械学習を適用してツイートの性質と共

感を生み出す分類規則の関係性を考察した



高間ら	
 [5]の研究は、ツイート文字数や悲し

みの感情が共感の発生に関係があるとの可

能性を示唆している。また、沼澤ら[6]は、

人間同士の感情推測能力に着目し、ツイッタ

ーにおける他者反応からユーザー感情推定

手法の開発を試みている。この手法は、ツイ

ート内に複数の感情表現が含まれている場

合に共感反応などの有効性が担保されるた

め有効性が高い。	
 

(3)仮説の設定と検証手法	
 

	
 概念定義と先行研究のレビューを行った

結果、感覚的表現による価値観共有の形成プ

ロセスは、下記 3 つの仮説を検証することで

接近可能であると考えた。仮説の具体的な内

容として「<仮説 1>友人同士の価値観は、共

通の経験や画像・映像の断片記憶を通じて暗

黙知的文脈で保持され、相互の嗜好・記憶潜

入作業によって共有される<仮説 2>断片記憶

は、友人との会話やイベント参加時における

刺激(視覚、聴覚、嗅覚など)で再結合、再編

集され、状況感情という感覚的表現(言語、

画像)に変換の後、主に SNS で伝搬し、共感

連鎖していく<仮説 3	
 >価値観共有に関わる言

語や画像には個別の意味性とメッセージ性

が存在し「近親性」「新奇性」「憧憬性」とい

う 3 つの構造因子が存在する」を提案する。

<仮説 2>は、感覚刺激の選好や魅力度におい

て、古い覚えのある刺激を好む傾向(親近性

原理)と未接触な新しい刺激を好む傾向(新

奇性原理)	
 の二つが存在するという Park ら

[7]に依拠している。もう一つの構造因子で

ある「憧憬性」は 14 名の業界関係者へのヒ

アリングによって抽出したキーワードであ

る。<仮説 1>は、友人同士を含め二者間で、

潜入(dwell-in)によって、一方が相手の生み

出した知識(包括的存在)を体得できるとい

う Polanyi	
 [8]の研究を根拠とする。また、<

仮説 3>を明らかにするため、20 代女性を牽

引するインフルエンサー集団への	
 (ガール

ズコレクション参加者)意識調査、さらに彼

女らがガールズコレクション参加時に発信

したブログを収集し、言語解析に基づく価値

観共有ワードの抽出といった 2つの予備調査

を実施した。次に、価値観共有の本質である

<仮説 2>の実態を解明するために、ガールズ

コレクション来場者に向けて「親近性」「新

奇性」「憧憬性」といった 3 つの価値観共有

構造因子と画像選好に関するアンケートを

本調査として行った。最後に、追跡調査とし

て、友人同士は相互に嗜好・記憶潜入を行っ

ているという<仮説 1>を検討すべく実験心理

学的手法を用いた追跡調査を実施した。	
 

(4)予備調査の方法	
 

	
 	
 (3)に基づき２つの予備調査を行った。ま

ず、神戸コレクション、東京ランウエイに参

加した経験をもつモデルやクリエイティブ

スタッフらインフルエンサー32 名に価値観

共有(共感連鎖)に関する意識調査を実施し

た。	
 

調査対象：首都圏在住、インフルエンサーと

いうカテゴリーに属する 18 歳から 24 歳の女

性	
 

対象者数：32 名(n=32)	
 

調査手法：個別面談、設問用紙に記入	
 	
 

次に、参加した女性たちのガールズコレクシ

ョン開催前後のブログ、Twitter、	
 LINE を収

集し、テキストマイニングで分析。価値観共

有(共感連鎖)を引き起こすワードの抽出と

基本因子の特定化を試みた。一方で、価値観

共有(共感連鎖)構造因子の最終特定化に向

けて、ファッション業界関係者らへの定性的

なヒアリングを実施し、候補となった構造因

子(親近性、新奇性、憧憬性)の適格性、テキ

ストマイニング結果との整合性を検証した。	
 

	
 (5)本調査の方法	
 

	
 (4)で得た、価値観共有(共感連鎖)構造因

子と画像の関係性を調べるために、エドガワ

ガールズコレクションに訪れた来場者を対

象にアンケート調査を実施した。	
 

調査対象：首都圏在住、エドガワガールズコ

レクション来場者 15 歳から 23 歳の女性	
 

対象者数：93 名(n=93)	
 

調査手法：アンケート形式、設問用紙に記入	
 	
 

統計解析：画像イメージ調査データ（n=93）

を用いて画像と評価得点（1～4or1～5）の関

係、画像と構造因子（親近性、憧憬性、新奇

性）、構造因子と評価得点の関係を分析した。

評価得点はランキングの順位に対応した点

数を与えて嗜好性を判断するボルダ得点法

によって算出した。画像と評価得点との関係

は各画像の評価得点の平均値と標準偏差を

集計し Friedman 検定を適用した。画像と構

造因子の関係は各画像の構造因子の割合を

集計し Cochran	
 Q 検定を適用した。構造因子

と評価得点の関係は各構造因子の平均値と

標準偏差を集計し Kruskal	
 Wallis	
 検定を適

用した。統計的有意性検定の有意水準は 0.05

とした。解析は IBM	
 SPSS	
 Satistics24 にて

実施した。	
 

(6)追跡調査の方法	
 

	
 友人同士、非友人同士の嗜好・記憶潜入が、

どうのように共感連鎖と結び付くのかとい

う仮説 1 を調べるために実証実験を行った。

友人同士のペアに対し、相手が好きなイメー

ジ(画像)を予測して貰い、それらが本人も好

きなイメージかどうかを付合った月数や合

致度ズレ感という視点で検証を試みた。	
 

実験対象：首都圏在住、インフルエンサーと

いうカテゴリーに属する 18 歳から 24 歳の女

性	
 

対象者数：40 名 20 組(n=40)	
 	
 

統計解析：友人同士、非友人同士の嗜好・記	
 



憶潜入調査データ（n=40）を用いて相手の好

きなイメージ画像が合致しているかどうか

の合致度と属性（服装ジャンル）の関係、合

致度と付き合い月数の関係を分析した。合致

度と属性（服装ジャンル）との関係は、合致

したイメージ画像数の平均値と標準偏差を

集計し一元配置分散分析にて解析を行った。

一方、合致度と付き合い月数の関係は無相関

検定を適用した。統計的有意性検定の有意水

準は 0.05。統計解析は IBM	
 SPSS	
 Satistics24

にて実施した。	
 

	
 
４．研究成果	
 

(1)予備調査結果	
 

	
 ガールズコレクション開催前に利用する
ブログや SNS は、LINE、Twitter、Instagram、
ブログ、Facebook の順に使用頻度が高いこと
が判った。また、発信ツールは、言語(文章)
が最も頻繁に使われており、彼女たちが良く
使う言語として「楽しい」「凄い」「ヤバイ」
「嬉しい」「サイコー」「わくわく」「ドキド
キ」「好き」などの感情語彙が大勢を占め、
一方で「かわいい」「おしゃれ」「カッコイイ」
「素敵」「新鮮」など感覚語彙の頻度も高い。
これら言語間の影響度を調べたが相関関係
は存在せず、それぞれの感情・感覚表現は、
個別的かつパラレルなスタンスで発信され
ていることが明らかとなった。また、ガール
ズコレクションに参加したインフルエンサ
ーたちのイベント開催前後のブログ、
Twitter、LINE を収集し、発信言語を頻度別
に抽出。これらを業界関係者 14 名に、価値
観共有(共感連鎖)構造因子である「親近性」
「新奇性」「憧憬性」の 3 つのカテゴリーに
分類して貰い、富士通ソフトウエアテクノロ
ジーズ/トレンドサーチ 2008 テキストマイニ
ングツールで言語間の関係性を解析した。キ
ーワードと構造因子の関係性を視覚化した
のが図 1 である。このことにより、ブログ、
Twitter、	
 LINE から発信される言語は、3 つ
の価値観共有(共感連鎖)構造因子に集約さ
れ、構造因子間でお互いに関係し合っている
ことが認められた。但し、「親近性」と「憧
憬性」は、結びつきが強く相互依存する性質
を持っているが、「新奇性」は独立性が高く
異質なカテゴリーとして存在している。	
 

図 1. ブログ発信言語の構造図 
	
 

(2)本調査結果	
 

画像と評価得点との関係の分析結果から、画

像の条件によって被験者の共感評価が変わ
ることがわかった。共感評価の高い画像の条
件は、カラー印象は白、写真に同時に映る人
数は 2 人、モデルの髪型はミディアム、登場
人物の組み合わせは「女性×イケメン」であ
った。また画像と構造因子の関係の分析結果
から、画像の条件によって被験者が選好する
構造因子が変わることがわかった。親近性が
優位に働く場合の最適な条件は、風景印象は
近距離、カラー印象はベージュ、写真に同時
に映る人数は 4 人、登場人物の組み合わせは「女

性×イケメン」であった。憧憬性が優位に働く
場合の最適な条件は、風景印象はやや遠距離、
カラーは白、写真に同時に映る人数は 1 人、
2 ショットの組み合わせは「女性×女性」で
あった。新奇性が優位に働く場合の最適な条
件は、カラー印象はピンク、写真に同時に映
る人数は 2 人、2 ショットの組み合わせは「女
性×芸人」であった。また構造因子と評価得
点の関係の分析結果から、ヘア印象画像と 2
ショット画像において構造因子と評価との
関係が認められた。ともに憧憬性の評価が高
く、新奇性の評価が低かった。	
 

 
表 1.  構造因子と評価得点の関係 

(3)追跡調査結果	
 

	
 友人同士、非友人同士の嗜好・記憶潜入調

査の分析結果から、友人同士の場合、相手の

嗜好・記憶に潜入し、相手が好きな画像を予

測・的中させることが可能であることが判明

した。その際、合致度と属性(服装ジャンル)

の関係性において、ガーリッシュやキレイ系

を予測・的中させる確率が高く、逆にベーシ

ック系が低いことがわかった。また、友人同

士の深度を示唆する指標である付き合い月

数と相手の好きな画像を予測・的中させる合

致度との関係性を無相関検定にて解析した

が、有効な関係性が認められなかった。	
 

(4)考察	
 

	
 本研究で行ったインフルエンサーへのヒ

アリングを通じて、彼女たちが、自らのプレ

ゼンスを高めるべくガールズコレクション

というイベント装置を活用し、SNS などで価

値観共有可能な言語や画像(一部映像)の発

信を行っている実態が明らかになった。その

際に使用する言語や画像(一部映像)の選定

や変換に当たっては、過去に遭遇した画像や



現場記憶の想起、肯定的な状況感情や他者感

情との一体化を前提しているケースが多い。

また本調査の結果、言語や画像(一部映像)に

は、構造因子が存在し、独立したメッセージ

性を伴って価値観共有(共感連鎖)化が図ら

れていることが判明した。ちなみに図 2 は、

価値観共有構造の仮説的モデルを示したも

のである。	
 

	
 

図 1.	
 	
 価値観共有構造の仮説モデル	
 

	
 

この中に組み込まれた本研究 3 つの仮説、1)	
 	
 

友人同士の価値観は、共通の経験や画像・映

像の断片記憶を通じて暗黙知的文脈で保持

され、相互の嗜好・記憶潜入作業によって共

有される。2)断片記憶は、友人との会話やイ

ベント参加時における刺激(視覚、聴覚、嗅

覚など)で再結合、再編集され、状況感情と

いう感覚的表現(言語、画像)に変換の後、主

に SNS で伝搬し、共感連鎖していく。3)価値

観共有に関わる言語や画像には個別の意味

性とメッセージ性が存在し「近親性」「新奇

性」「憧憬性」という 3 つの構造因子が存在

する。については、1)	
 の一部を除き概ね支

持された。	
 

	
 近年、ファッションや音楽業界に限らず、

過去の事例やルールに縛られることなく、自

らの気分や感覚で行動する 20 代の男女の選

択行動を予知・最適化する経営手法が注目さ

れている。本研究の知見は、そうした手法の

開発と運用に対して大いに貢献する。但し、

選択行動の最適化においては、個々の企業や

マーケットの特殊性に左右されるため、汎用

的なプロトタイプを提示することが今後の

課題である。それらを視野に入れた上で、本

研究の調査・解析結果に関する特筆すべき考

察を列挙した。	
 

	
 予備調査 1、イベント参加における価値観

共有意識のアンケート調査の結果から、20 第

前後のファッションインフルエンサーは、

「楽しい」「嬉しい」「サイコー」などの感情

語彙、「かわいい」「おしゃれ」「素敵」など

の感覚語彙を多用しており、両者とも肯定的

な意味性の高い語彙として発信者に選ばれ、

感覚的表現としての適格性を示唆した。一般

的に、どの語彙を選ぶかなどの選択行動は、

脳内の「報酬系」に支えられていると言われ

ている。今回抽出された肯定的語彙の選択も

「人の注目を浴びる」「良いことをした」「有

名人と友達になった感覚」など社会的な「快」

としての報酬刺激が働いている結果だと考

える。	
 

	
 本調査、価値観共有構造因子と画像情報に

関する調査・解析の結果、今回提示したコレ

クション画像が、本人にとって過去に何度か

接触した画像や見覚えのある画像の場合は、

親近性と憧憬性が強くなる一方、違和感と刺

激を伴う画像は新奇性が優位になる傾向が

あることが判った。これは、記憶心理学者で

あるエビングハウスの「記憶には様々な深さ

があり、示されれば見覚えがあるというのは、

過去記憶が大きく寄与している」を暗喩して

いる。また、風景印象画像の中で、近距離と

やや遠距離の画像の評価点が高かったは、

「暗黙知には接近項(諸細目)と遠隔項(包括

的存在)の 2 が存在する」とする Polanyi[8]

のロジックに近似している。	
 

	
 また、友人同士は常に相互記憶の蓄積が存

在し、潜入することで容易に嗜好の状況を確

認でき、そこには必ずはず暗黙知的な文脈が

存在するとする、仮説 1 を検証すべく追跡調

査を行った。だが、相互記憶の合致や記憶潜

入の実態を解明するには至らなかった。お互

いの暗黙知が相互共有されているかをどう

かの検証については、認知心理学や脳科学的

実験を含め、改めて最適な研究アプローチで

行うべきである。	
 

(5)今後の展望	
 

本稿の最後に実務的な示唆を加えてみたい。

本研究では、ファッションインフルエンサー

らが放つ言語や画像(一部映像)を伴ったブ

ログや SNS が、どのようなプロセスで作られ、

一般の人々に伝播していくかを価値観共有

構造という視点で検証してきた。特に、これ

らのブログや SNS の言語や画像(一部映像)に

は、「近親性」「新奇性」「憧憬性」という構

造因子が存在し、相互に連動しながら共感連

鎖が醸成されているという知見を得ること

ができた。このような実態に鑑み、企業経営

者やマーケティング担当者は、20 代女性に向

けた新たな商品・サービスやコンテンツ開発

において上述の構造因子を戦略的に組み込

む必要性があることを示唆している。具体的

には、製品サービス・イベントの企画策定時

の基本動作として、「近親性」「新奇性」「憧

憬性」という構造因子を必然的かつ強制的に

担保させ、既存事業の精度アップとプロセス

管理・点検の一助とすることである。	
 

	
 今後の課題として、まず、価値観共有構造

の仮説モデルの改良と精緻化が挙げられる。

今回行った本調査で、被験者には提示した画

像イメージを単一回答で答えて貰ったため

本仮説モデルを統計的に検証することが困

難であった。再度 200 名規模の主観評価調査

を、観察的設問と実験的設問に振り分けて行



い、仮説モデル内にある基幹要素の影響度や

関係性を共分散構造分析などによって明ら

かにすべきだと考える。一方、追加調査(実

験)で十分な知見を得れなかった暗黙知の存

在と第三者の記憶潜入並びに暗黙共感の形

成過程は、今回と異なる実験心理学的手法で

客観的な評価データの抽出を図ることが急

務である。その場合、ニューロマーケティン

グや神経科学的な計測機器である NIRS、EEG

の活用も排除するべきではない。それら様々

なアプローチによる価値観共有構造の仮説

モデルの改良と精緻化を行い、企業の経営戦

略やマーケティング戦略に応用可能な知識

体系として一般化することが可能となる。	
 

	
 さらに、上記の流れで得られる知見を学際

的に解釈し、認知心理学やマーケティング分

野で活発に議論されている共感や価値観共

有に関する様々な研究課題へ統合モデルと

して提案することも検討したい。	
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