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本研究では、購買におけるSNSの有効性や
SNSマーケティングの拡⼤を踏まえ、
SNSのアイコンに焦点を当て、

信頼されるアイコンについて明らかにする。

研究概要
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発信者の能⼒に対する期待が
情報の信頼性につながる 加藤・⿊橋・江本 （2006）

信頼＝欲しい情報を提供してくれるだろう
という期待

定義



現状分析
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現状分析 ポイント

①SNSの利⽤現状
②視覚効果とアイコンの役割
③SNSの信頼性
④外⾒の重要度
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出典︓ICT総研(2020), 「2020年度 SNS利⽤動向に関する調査」, (配信⽇︓2020.7.29, 参照⽇︓2024.8.29)
<https://www.nikkei.com/article/DGXLRSP538323_Z20C20A7000000/>

現状分析① SNSの利⽤状況

⇒SNSは普及し続けている



出典：三菱UFJリサーチ＆コンサルティング(2018), 「口コミサイト・インフルエンサーマーケティングに関するアンケート結果」, (配信日：2018.9.19, 参照日：2024.6.30)
＜https://www.caa.go.jp/policies/policy/consumer_policy/policy_coordination/internet_committee/pdf/internet_committee_180927_0003.pdf＞
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調査対象：20歳以上のインターネット利用者
【スクリーニング調査】一般消費者
【本調査】過去1年間にSNS（Facebook、Twitter、LINE、mixi、

Instagram等）を閲覧した者
サンプル・サイズ：【スクリーニング調査】4,800人 【本調査】520人
調査時期：2018年8月22日～23日

現状分析① SNSの利⽤状況



①

③

②

④

出典︓Keeperz(2023), 「グーテンベルクダイヤグラムとは︖視線誘導のデザインパターンを網羅的に解説︕」, (配信⽇︓2023.12.25, 参照⽇︓2024.8.9)
＜https://www.keeperz.jp/posts/93jaJHs/＞
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グーテンベルクダイヤグラム

視覚効果現状分析②



出典：Instagram公式アカウント

出典：Facebook公式アカウント

出典：X公式アカウント
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現状分析② SNSの例
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現状分析②

左上にある情報が最初に⽬に留まるため、
重要である

SNSの左上にある情報＝アイコンは
重要である
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冨永・⼟⽅・⻄⽥(2014)

〇アイコン画像とは、
ユーザが⾃由に設定できる
アカウントの画像や写真であり、
いわばTwitter上における⾃⾝の顔である

〇アイコン画像は、
個⼈の価値観や思想、嗜好などの影響を受ける

SNSにおけるアイコンの役割現状分析②



出典：総務省(2021)「ウィズコロナにおけるデジタル活用の実態と利用者意識の変化に関する調査研究」,(配信日：
2021, 参照日：2024.8.9)
<https://www.soumu.go.jp/johotsusintokei/whitepaper/ja/r03/html/nd125220.html>を基に作成 13

調査対象：年齢（20、30、40、50、60代以上）、性別（男女）
各100件ずつ

サンプル・サイズ：1,000
調査時期：2021年3月

信頼性現状分析③
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信頼性
⾼ 低

新聞

テレビ

ラジオ
雑誌・書籍 SNS

従来の情報収集⼿段であった新聞やテレビと⽐べ、
SNSは信頼性が低い

信頼性現状分析③
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調査対象：全国15〜25歳のユース
サンプル・サイズ：196
調査時期：2022年11月1日〜12月31日

プラン・ユースグループ(2022), 「ルッキズム（外見至上主義）を考える 「ユースを対象にした容姿に対する意識調査」 報告書」, (配信日：2023.5, 参照日：2024.8.29) 
<https://www.plan-international.jp/activity/advocacy/youth/pdf/0602_Youth_Report_01.pdf>

現状分析④ 外⾒の重要度
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現状分析④ 外⾒の重要度

SNSの普及により、容姿への関⼼が⾼まる

＜原因＞
インフルエンサーなどにより、

他者から影響を受ける機会が増加
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⾚ちゃん(Baby)・動物(Beast)・
美⼈(Beauty)は広告受容者の⽬を惹き、

ポジティブな効果を⽣む
⼤久保・井出野・⽵村（2010)

外⾒の魅⼒度が上がると、
消費者⾏動への影響が⾼まる

現状分析④ 3Bの法則
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①SNSは近年普及している
②SNSのアイコンは最初に⽬に留まる部分であり、

SNS上における顔の役割をしている
③信頼性はまだ低い
④消費者⾏動に影響を与える外⾒への重要度は、

SNSの普及により増している

現状分析まとめ



先⾏研究
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先⾏研究

①SNSアイコンの分類
②プロフィール写真における
美と醜のプレミアム
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SNSアイコンの分類

冨永ら(2014)

先⾏研究①
アイコンの種類 イメージ

1 本⼈⼀⼈

2 ⾃画像

3 顔隠し

4 本⼈複数

5 他⼈

6 ⽂字

7 ロゴ

アイコンの種類 イメージ
8 オタク

9 キャラクタ

10 動物

11 オブジェ

12 景⾊

13 たまご
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SNSアイコンの分類
アイコンの種類 特徴

オタク ツイート数が⽬⽴って⾼い。

たまご
（初期設定）

フォロー数、フォロワー数ともに最⼩値を取る。

⽂字 フォロー数、フォロワー数ともに最⼤値を取る。
ツイート数は少ない。

ロゴ フォロー数に対してフォロワー数の値が⼤きい。
ツイート数は少ない。

その他 平均的な数値である。

冨永ら(2014)

先⾏研究①
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Peng , Cui, Chung, and Zheng (2020)

プロフィール写真︓
魅⼒的/魅⼒のない

製品との関連性/
男⼥差の効果

情報源の
信頼性

社交性
能⼒

商品の売上
購買意図

先⾏研究② プロフィール写真における
美と醜のプレミアム



24

先⾏研究のまとめ

・アイコンを13種類に分類し、
それぞれのアイコンを使うユーザーの特性

・外⾒の魅⼒度が消費者⾏動に影響を与えること

⇒明らかになっている

・魅⼒度と信頼性の関連性 ⇒明らかになっていない



問題意識・研究⽬的
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SNSの普及により
外⾒への注⽬度とSNS利⽤が⾼まっている。

アイコンの魅⼒が購買に影響し、
SNSの信頼性向上が

魅⼒向上につながると考えられるが、
信頼性を⾼めるアイコンの特徴は不明であり、

研究の余地がある。

26

問題意識



27

SNSアカウントの信頼性の向上につながる
アイコンの要素を明らかにし、

消費者からの信頼を獲得し
魅⼒度の向上につながるアイコンを

企業に提案する。

研究⽬的



仮説
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仮説1︓アイコンの彩度と注⽬度の関係
     

仮説2︓閲覧者と投稿者のアイコンとの類似性が
           信頼性に与える影響

仮説3︓アイコンと企業の既存イメージの⼀貫性が
           信頼性に与える影響

仮説



誘⽬性
➧注意の引きやすさ、刺激の強さ

相⾺（1985）

30

仮説導出1-1

・画像の物理的特徴の中でも、
⾊が誘⽬性に⼤きな役割を果たしている

・彩度の⾼い⾊は誘⽬性が⾼い
⽶⽥・佐藤・春⽇（2010）

神作（1991）



31

誘⽬度が⾼い領域 注⽬領域になる可能性
⾼

誘⽬度が低い領域 注⽬領域になる可能性
低

＊注⽬領域＝鑑賞者が注⽬する領域
田中・井上（正)・井上（誠）・中津（1998）

⇒彩度が⾼い画像は注⽬されやすい

仮説導出1-1
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投稿者のアイコンにおいて
彩度が⾼い⽅が、彩度の低いものよりも

注⽬度が⾼くなる

仮説1-1
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➧⾊の⾯積が⼤きくなると、
  ⼀般的に明度や彩度が⾼く⾒える現象

⾊彩の⾯積効果

仮説導出1-2

・明るい⾊はより明るく、暗い⾊はより暗く⾒え
る
・鮮やかさは増して感じられる

神農・岩⽥（2003）

佐藤・中⼭（2000）



投稿者のアイコンにおいて、
彩度の⾼い⾊が占める⾯積が⼤きい⽅が

⼩さいものよりも注⽬度が⾼い

34

仮説1-2



⼈は何らかの属性において
類似性を有しているために
近い意⾒を持つはずであるような誰かを求める

Wheeler（1969）

ネットコミュニティで⾃分と似た意⾒を持つ他者が
⾃分と似た属性を持つと認識すると、
⼈は⾃分の意⾒への確信を強める 澁⾕（2003）
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仮説導出2-1
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⾃分と似た好みをしていそう

⾃分と似た好みではなさそう

仮説導出2-1



閲覧者が、投稿者のプロフィール画像と
⾃⾝の属性（性別・年齢・職業）に

類似性を感じた時、感じない時と⽐べて
投稿者の発信する情報への信頼性が⾼くなる
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仮説2-1



社会関係資本…社会的ネットワークと
そこから⽣じる互酬性と信頼性の規範

（Putnam、1993）

若年層の趣味に関して、「楽しみ」を介した
ネットワークが「社会関係資本」として働く（浅野、2011）

趣味縁…趣味によってつながる⼈間関係（浅野、2011）
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仮説導出2-2
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アイコンは趣味の表明に使われる 鈴⽊ (2017)

発信者の能⼒に対する期待が
発信される情報の信頼性につながる

加藤ら （2006）

仮説導出2-2
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テニスに関する
情報がありそう︕

テニスに関する
情報がなさそう…

仮説導出2-2



閲覧者が、投稿者のプロフィール画像と
⾃⾝の趣味趣向に類似性を感じた時、

感じない時と⽐べて
投稿者の発信する情報への信頼性が⾼くなる

41

仮説導出2-2
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ブランド
イメージ ブランド価値

⽻藤(2021)

仮説導出3
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ブランド価値定義の特徴に
顧客が抱く期待がある

仮説導出3

染⾕・崔（2021）
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ブランドの顧客接点においては⼀定のまとまった
イメージを形成しなければならない 

Davis & Dun (2002)

ブランド・イメージの⼀貫性の有無が
信頼性に影響する

仮説導出3
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仮説導出3

企業による投稿に⽐べて、
インフルエンサーの投稿の⽅が
より⾼いブランドの好意を獲得し 

購⼊⾏動を促進する De Jans et al.(2020)

Bowes & Djafarova(2021)



企業情報を発信する
インフルエンサーのアイコンと
企業の既存のイメージに

⼀貫性がある⽅がないよりも
インフルエンサーの投稿する企業情報への

信頼性が⾼まる

46

仮説3
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