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1.研究概要
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近年、推し活ブームに際して様々な企業が多種多様な商品を販売している。

本研究では、デザインに着目し、消費者のSNS共有に与える影響について研究する。

研究概要
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2.現状分析
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現状分析①ー１：推し活をしている人の規模

日本人の4人に1人は「推しがいる」といわれており、推し活人口は1000万人規模

特に10代後半～30代女性が高い割合を占める
参照：岸,2024 日経ビジネス「「推し活」人口1000万人超

無関係と思っている企業に隠れた商談」

日本人の多くが推し活をしている
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現状分析①ー２：推し活は周囲に共有されやすい
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「推し活」を周囲に共有している人が多いことが分かった

出典：
https://prtimes.jp/main/h
tml/rd/p/000002066.000005
889.htmlからA班独自で作成

https://prtimes.jp/main/html/rd/p/000002066.000005889.html
https://prtimes.jp/main/html/rd/p/000002066.000005889.html
https://prtimes.jp/main/html/rd/p/000002066.000005889.html


現状分析①ー３：推し活の多様化

ライブ参戦や聖地巡礼にとどまらずコラボカフェ、
推しの生誕祭などの推し活をしている

出典：発表者撮影

出典：Instagramの投稿より

出典：X（旧Twitter）のツイートより
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現状分析②－１：推し活でSNSを利用している人が多い
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推し活でSNSを利用している人が多い

出典：https://markezine.jp/article/detail/39042

https://markezine.jp/article/detail/39042


現状分析②ー２：利用されているSNS媒体
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出典：https://prtimes.jp/main/html/rd/p/000000121.000034517.html

X（旧Twitter）が一番多く利用されている

https://prtimes.jp/main/html/rd/p/000000121.000034517.html


現状分析②－３：シェアされている情報
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コラボ商品を紹介する投稿が人気だと分かった

出典：https://prtimes.jp/main/html/rd/p/000000456.000011944.html

https://prtimes.jp/main/html/rd/p/000000456.000011944.html


現状分析③－１：コラボ商品

様々なデザインのコラボ商品がある

出典： https://www.nice-collection.net/gourmet/5373/
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出典：htps://qetic.jp/life-fashion/reebok-mjerry-191223/341868/

ちいかわ×チロルチョコ トム＆ジェリー×Reebok

https://www.nice-collection.net/gourmet/5373/
https://qetic.jp/life-fashion/reebok-tomjerry-191223/341868/


現状分析③ー２：概念推し投稿

概念推しに関する投稿が注目されている

出典：X（旧Twitter）のツイートより
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非コラボ商品 コラボ商品



現状分析④ー１：概念推し

概念推し：推しそのものではなく、推しのイメージカラーや好物、象徴的
アイテムなど、推しを連想させる要素を取り入れる推し活の方法

参照：マイシュミby Plus One
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現状分析④－２：推しを連想するプロセス
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出典：https://soredoko.jp/entry/2024/10/30/103000

https://soredoko.jp/entry/2024/10/30/103000


現状分析④－３：概念推しの楽しみ方
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概念推しの場合...

出典：https://soredoko.jp/entry/2024/10/30/103000

https://soredoko.jp/entry/2024/10/30/103000


現状分析まとめ
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①推し活が多様化している
②推し活でSNSを利用して推しに関する情報を追う人が増えた
③コラボ商品のデザインも多種多様になっている
④推し活のなかでも概念推しという活動に注目が集まっている



3.先行研究
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先行研究①

購入経験がない商品は普段から購入している商品と比べ、ブランド選好
に大きく影響する。また、ブランドに対する印象はブランド・ロイヤル
ティに直結して影響している。（小野寺,2020)

コラボの対象商品における購入経験の有無がブランド・ロイヤルティに
影響を与える研究は存在する
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先行研究②

パッケージにキャラクターを用いることによって元の商品やブランドが伝
えようとしているメッセージを再認識させ、商品やブランドへの評価向上
に繋がっている（伊勢本,2013)

通常パッケージと比べ、コラボパッケージがブランドに良い影響を与える
という研究ではあるが、求めたい結果が本研究とは異なる
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先行研究③

非発言者が 「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
（松井,2020)

21

自己表現やセルフブランディングがSNS共有する動機となる研究は存在する



先行研究と本研究の位置づけ
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ブランドイメージ
に対する影響

SNS共有
に対する影響

概念推し

明示パッケージ

コラボ商品の
購入経験有無

自己表現・
セルフブランディング

伊勢本,2013

小野寺,2020

松井,2020

本研究

コラボ商品



4.問題意識
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本来、コラボ商品はコラボ相手が全面に出ている方が効果的であると考え
られるが、近年、コラボ相手がわかりにくいコラボ商品が増えている。

このようなコラボ商品には何らかの効果があるのだろうか。

問題意識
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5.研究目的
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商品デザインが消費者のSNS共有行動にどのように
影響しているのかを明らかにする。

研究目的
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6.仮説導出・仮説

27



仮説導出①－１：デザインの違い
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明示デザイン 概念推しデザイン

出典：https://www.dydo.co.jp/corporate/news/2020/200820.html 出典：https://mayla.jp/SHOP/sha2454.html

商品自体にキャラクターやアイドルなど
人物そのものが描いてあるデザイン 

商品に推しをイメージできる要素のみを
取り入れたデザイン

（配色やアイテム、服装など）

https://www.dydo.co.jp/corporate/news/2020/200820.html
https://mayla.jp/SHOP/sha2454.html


仮説導出①－２：概念推しの特徴Ⅰ

推しの概念をこっそり取り入れることで、「わかる人（同じオタク）
にはわかる」推し活を楽しんでいる人もいる

参照：TRANS
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概念推しの特徴としてわかる人とわからない人がいる



仮説導出①－３：概念推しの特徴Ⅱ
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分からない人

人

全員わかる

明示デザイン

概念推しデザイン

分かる人



仮説導出①ー４：共有される重要性
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商品の情報を共有することでSNSを利用しているユーザーから認知(注意)
を得ることができ、 ユーザー同士での情報サイクルを生み出すことがで
きる。したがって、企業の情報を消費者に共有させることが重要なので
ある。（木村,2019）

企業情報を共有してもらうことは重要



仮説導出①ー５：Xの強み

X（旧Twitter）の強み

・フォロワーのフォロワー、その先のユーザーにまで広く情報が届きやすい

・話題を作るという意味では拡散性の高さがある

・知りたい情報を検索しやすい

参照：WE LOVE SOSIAL
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拡散性の高いX（旧Twitter）を利用することでよりシェアされやすい



仮説導出①－６：シェアの定義

シェアとは、インターネットで見つけた記事や投稿を、自分のSNSアカウント
を使って共有すること

                                                 参照：FerretMedia
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自分のアカウントを使用していれば個人投稿することも他人の投稿を
「リツイート」することもシェアしているということになる



仮説導出①ー７：引用・リツイート事例（明示デザインの場合）
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企業投稿 個人引用リツイート

明示デザインはリツイート、
引用リツイートが多く存在する

出典：X（旧Twitter）より



仮説導出①ー８：個人投稿事例（概念推しデザインの場合）
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企業投稿 個人投稿

概念推しデザインは
リツイート、引用リツイートも
あるが、個人投稿も多く存在する

出典：X（旧Twitter）より



仮説導出①ー９：リツイートする理由

公式リツイート行為そのものが元ツイートの書き手に対する「共感したというシ
グナル」になっている

（佐々木・北村,2015）

36

リツイートは共感したという感情から行われている



仮説導出①－１０：個人投稿する理由

これらの個人投稿は「知って欲しい」が投稿の強い理由となっている

 今自分のしていることや置かれている状況

 自分の今いる場所

 知ったり、購入した商品・サービスについての自分の感想

 社会的なニュースについての自分の感想

 仕事や勉強、ブログ投稿などある程度手間をかけた自分の活動の成果を知
らせる

（佐々木・北村,2015）
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仮説導出①ー１１：シェアのされ方に違いがある
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明示デザイン

概念推しデザイン

共感した リツイートする

共感した リツイートする

個人投稿

引用する

引用する

知ってほしい

概念推しデザインは
個人投稿が加わることによりシェアの幅が広がる



仮説①

明示デザインより概念推しデザインの方が
SNSで個人投稿されやすい
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仮説導出②－１：ファンの中ではマウントをとるⅠ
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同担に対して自分が持つ推しの知識を誇る行為は自分こそがそのアイドルを
もっとも知る存在であると自他ともに認めさせることで，その心理的所有感
を高めようとしていると考えられる。(上田・井上,2023)

• ファンの中でも情報の保持に格差がある
• 認知度が低い情報を得たファンは他のファンにマウントをとる



仮説導出②ー２：ファンの中ではマウントをとるⅡ
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独知とは自分だけが知っていること
参照：大辞泉（第二版）p.2591

自分だけが知っている感＝独知感

認知度が低い情報を得たファンは他のファンにマウントをとる



仮説導出②－３：ファンの中ではマウントをとるⅢ
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ファン

独知感情報
保持ファン

独知感情報
非保持ファン

マウント

気づいた

気づいてない



仮説導出②ー４：マウントを取るための行動

Twitterでも、ファンはいかに速く特大ニュースをいいね・リツイートできるかが
マウントになる。流行する前、もしくは流行直後に既に把握しているということが
情報感度のアピールにつながる。

参照：大槻,2022 日経ビジネス「Z世代のSNSは脱・数字至上主義」

43

マウントを取るためにファンはリツイートを早くする



仮説②
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概念推しデザインは独知感がない人に比べて
ある人にリツイートされやすい



7.検証
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検証方法：仮説検証の方法

・調査目的 ： コラボ商品のどのようなデザインがSNS共有に影響を与えているのか調査する。
・調査対象 ： 性別、年齢等において指定なし
・調査期間 ： 12月3日～12月9日
・サンプル数： 237人 （有効回答 223人）

「概念推しデザイン」120人 （有効回答 112人)
「明示デザイン」117人 （有効回答 111人）

・分析方法 ：「仮説1」独立したサンプルのｔ検定
「仮説2」回帰分析

・独立変数 ： SNS共有の程度
・従属変数 ：「仮説1」概念推しデザイン、明示デザイン

「仮説2」独知感



検証方法：商材

「水筒」

〈選定理由〉

①明示デザイン、概念推しデザインどちらのデザインも販売しているため

②同じアニメとコラボしている商材であったため
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検証方法：商材
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『明示デザイン投稿』
コナンの姿が水筒に

描かれている

『概念推しデザイン投稿』
コナンの姿は描かれておらず、
コナンのイニシャル（C.E）と

靴が水筒に描かれている
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検証方法：検証の流れと進め方

①「概念推しデザインの水筒」を作成する。

②「概念推しデザイン」、「明示デザイン」のコラボ商品に関する企業投稿を選定する。

③作成した「概念推しデザインの水筒」と企業投稿をGoogleフォームを通して見せる。

2つのGoogleフォームを作成し、「概念推しデザインの水筒」は共通で見せ、
企業投稿の内容は
「概念推しデザインのコラボ商品に関する投稿」
「明示デザインのコラボ商品に関する投稿」
とし、各フォームの回答者が被らないようにした。

④アンケートに答えてもらう。

⑤SNS共有について調べる。
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検証方法：仮説① アンケートの流れとデータの抽出

アンケートの流れ
1,写真を見せる
2,作品への好感度

3,独知感

抽出対象：指定無し
従属変数：概念推しデザイン

明示デザイン
独立変数：SNS共有の程度

抽出の流れ

1,写真を見せる
2,SNS共有の程度

or

データの抽出
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検証方法：仮説② アンケートの流れとデータの抽出

1,写真を見せる
2,SNS共有の程度

アンケートの流れ

1,写真を見せる
2,作品への好感度
3,独知感

or

抽出対象：作品に対し好感度を持つ人
概念推しデザインの投稿を見た人

従属変数：独知感
独立変数：SNS共有の程度

データの抽出
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検証結果の予想図：仮説① 共有意向の平均値
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検証結果：仮説① 共有意向の平均値

p＝.113

p＝.290

p＝.115
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検証結果：仮説① 共有意向「リツイート」

概念推しデザインと明示デザインの間で、
共有意向「リツイート」との有意差は確認できなかった。

棄却
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検証結果：仮説① 共有意向「引用リツイート」

棄却

概念推しデザインと明示デザインの間で、
共有意向「引用リツイート」との有意差は確認できなかった。
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検証結果：仮説① 共有意向「個人投稿」

概念推しデザインと明示デザインの間で、
共有意向「個人投稿」との有意差は確認できなかった。

棄却
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検証結果：棄却された理由

・SNSでの回答と対面での回答が混在しており、対面での回答を境に明示デザイン
において「SNS共有したい」という回答が増えた
調査者に見られていたため回答者に「SNS共有する」と回答した方が良いという
バイアスがかかっていたのではないか

・明示デザインの投稿事例は販売前のSNS共有のされ方のみを取り上げ共有方法が
少ないとしていたが、アンケート内では販売前と指定していなかった
回答者が販売後であると判断し、「SNS共有したい」という回答が多くなったの
ではないか

調査方法

時間軸の有無
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検証結果の予想図：仮説② 独知感と共有意向「リツイート」の散布図

リ
ツ
イ
ー
ト
の
程
度

共有意向「リツイート」(予想)

独知感
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検証結果：独知感と共有意向「リツイート」の散布図

独知感

リ
ツ
イ
ー
ト
の
程
度
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検証結果：仮説② 共有意向「リツイート」

独知感と共有意向「リツイート」の間に５％水準で弱い関連性がみられた

支持
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検証結果：まとめ

仮説①

仮説②

概念推しデザインは独知感が高いほどリツイートされる傾向が
弱い関連性でみられ支持された。

明示デザインと概念推しデザインを比較すると全共有方法において、共有意向
の平均値は明示デザインのほうが高く、有意性も低かったため棄却された。



8.インプリケーション
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インプリケーション

学術的インプリケーション

実務的インプリケーション

従来の研究では概念推しデザインのコラボ商品がSNS共有に与える影響についての言及が
ないなか、独知感がある人は概念推しデザインのコラボ商品の投稿にリツイートする傾向
があるということを明らかにした。

コラボ商品を制作する際に拡散性の高い概念推しデザインを起用することで見込み客と
の接点になりうる。
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インプリケーション：限界点と展望

限界点

展望

・商材を「水筒」に限定していた
・Googleフォーム上での調査ため、概念推しデザインの水筒の詳細なデザインが伝わらなかった
・概念推しデザインが共有意向「リツイート」に影響を与える、という点でとどまった

・幅広い商材を対象に調査を実施
・概念推しデザインの詳細な定義を設ける
・企業提案の模索



9.参考文献
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