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図表５　情報価値志向の構造と４つのクラスター
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図表６　各クラスターのフォローメディアと基本的な期待（代表的な3つ）
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スターの情報価値志向の特徴は次の通りである。

①能動型メディア・フォロワー
　「関心のある企業の活動を理解するのに役立つ」「社会での競争に勝つのに役立つ」「自
分のライフスタイル（生活様式）に合った情報が得られる」の期待が高く，「専門家」「ま
とめサイト系のニュース・生活情報」「メーカー」などが布置された。

②社会志向型メディア・フォロワー
　「社会の内幕がわかる」「いま世の中で起こっていることがわかる」「情報が早い」の期
待が高く，社会の動きに関心があるクラスターである。「新聞」「マスコミのニュースサイ
ト」「地上波テレビのニュース・報道番組」など，ニュースを扱うメディアが布置された。

③受動型メディア・フォロワー
　「楽しいと感じる」「日常生活のわずらわしさから一時的に逃れることができる」「くつ
ろいだり，リラックスしたりする」の期待が高く，「地上波テレビのドラマ・映画番組」

「地上波テレビのワイドショー」「地上波テレビの娯楽番組」などが布置された。「楽しい
と感じる」「心地よいと感じる」などの期待が高く，メディアの接触態度は受け身である。

④個人志向型メディア・フォロワー
　「有名人」「SNS のニュース」「動画投稿共有サイト」などが布置された。「気分が高ま
る」「友達や相談相手の代わりになってくれる」「ちょっとしたすき間時間の過ごし方に向
いている」など，個人的な興味関心，快楽のためにメディアに接触しているクラスターで
ある。

・ライフスタイル属性のクラスター別特徴
　これらのクラスターにライフスタイル属性を布置させた結果が図表 7～10に示す。ラ
イフスタイル属性別の特徴は次のようになった。

（１）他人と異なることを望むか（創造的選択志向）
　コレスポンデンス分析の結果，トップ 1 ボックス（●）は，個人志向型メディア・フォ
ロワー，ボトム 1 ボックス（▲）は，受動型メディア・フォロワーに布置された（図表
7）。第 1 軸ではあまり違いが見られず，第 2 軸（能動型─受動型）で差が見られた。メ
ディアを能動的に利用する心理は，他者との差別化を図りたいという心理と関連があるこ
とが推察される。

（２）企業の社会貢献活動を評価するか（CSR 志向）
　トップ 2 ボックスとボトム 2 ボックスの比較では，トップ 2 ボックス（●）は，社会志
向型メディア・フォロワー，ボトム２ボックス（▲）は，受動型メディア・フォロワーに
布置された（図表 7）。第 2 軸よりも第 1 軸（社会志向─個人志向）に大きな違いが見ら
れた。社会志向型メディア・フォロワーは，「新聞（スポーツ紙を除く）」や「地上波テレ
ビのニュース・報道番組」など，ニュースメディアをフォローしている人が多く，社会に
関心が向いている人は，企業の社会的責任にも関与度が高いと考えられる。

（３）情報収集に積極的か（情報収集志向）
　トップ 2 ボックスとボトム 2 ボックスの比較では，トップ 2 ボックスは，能動型メディ
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ア・フォロワー，ボトム２ボックスは，受動型メディア・フォロワーに布置された（図表
8）。第 2 軸の「能動」「受動」の特徴を反映した場所に布置されている。

（４）情報を広める能力があるか（マーケットメイブン志向）
　トップ 2 ボックスとボトム 2 ボックスの比較では，トップ 2 ボックスは，個人志向型メ
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図表８　情報収集志向とマーケットメイブン度
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図表7　創造的選択志向とＣＳＲ志向
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ディア・フォロワー，ボトム２ボックスは，受動型メディア・フォロワーに布置された
（図表 8）。

（５）広告回避傾向はあるか
　トップ 1 ボックスとボトム 1 ボックスの比較では，トップ 1 ボックスは「個人志向型メ
ディア・フォロワー」，ボトム 2 ボックスは，「社会志向型メディア・フォロワー」に布置
された（図表 9）。
　社会志向型メディア・フォロワーは，ニュースメディアのフォローが多く，広告も社会
に伝えられる情報（ニュース）の 1 つとして意識されている可能性を示す。個人志向型メ
ディア・フォロワーは，「有名人」「動画投稿共有サイト」が布置され，「友達や相談相手
の代わりになってくれる」「気分が高まる」という期待と関係があり，人とのコミュニ
ケーションの目的でメディアを閲覧しているため，広告が伝わりにくくなっていると考え
られる。

（６）知らない個人の意見を参考にするか
　トップ 2 ボックスは，第 1 軸の個人志向と第 2 軸の能動型がともに高く，能動型メディ
ア・フォロワーと個人志向型メディア・フォロワーの両方に属している（図表 9）。これら
の志向が高い人が，クチコミからの影響を受けていると見られる。一方で，人からの情報
にあまり影響されない，ボトム 2 ボックスは，受動型メディア・フォロワーに布置された。

（７）ネイティブアドを信頼するか
　トップ 2 ボックス（ネイティブアドは信頼できない）は，個人志向型メディア・フォロ
ワー，ボトム 2 ボックス（ネイティブアドは信頼できる）は，社会志向型メディア・フォ
ロワーに布置された（図表 10）。広告回避傾向と類似しているのは，「その製品のメーカー
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図表９　広告回避傾向と見知らぬ個人からの影響度
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の提供」であるからだと考えられる。

（８）動画広告を見るとそのブランドに魅力を感じるか
　クチコミ影響度と同様に，このタイプの動画広告への関与度を示すこの項目のトップ 2
ボックスは第 1 軸の個人志向と第２軸の能動型がともに高くなった（図表 10）。動画広告
とクチコミ影響度はトップ 2 ボックスが類似する位置に布置され，その親和性が高いこと
が想定される。また，ボトム 2 ボックスを見ると，受動型メディア・フォロワーに布置さ
れ，動画であるにもかかわらず，テレビドラマ・映画などのフォローとの関連は低いこと
がわかった。
　ブランドの世界観を感動的に描くこのタイプの動画広告は，広告でありながらも，広告
回避傾向やネイティブアドへの信頼度などとは異なるクラスターと関係があることがわ
かった。

 ４．考　察

　22 のメディア・フォロー行動と 29 の「メディアに対する期待」をコレスポンデンス分
析すると，4 つのクラスターに分かれた。それぞれのクラスターの価値志向による違いを
分析すると，クラスター間で，受け入れやすい情報や広告，好むコミュニケーションの傾
向に，明確な特徴を見いだすことができた。
　その結果から推察される，クラスターに対するアプローチ方法は次の通りである。

①能動型メディア・フォロワー
　「専門家」が布置され，情報収集志向が高いため，さまざま人や企業の情報も収集して
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図表10　動画広告の影響とネイティブアドの信頼度
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いると考えられる。「関心のある企業の活動を理解するのに役立つ」など，情報収集に積
極的である。「自分のライフスタイル（生活様式）に合った情報が得られる」という期待
も高く，情報収集にこだわりを持っていることも推察できる。
　これらの結果から推察される有効なアプローチ方法は，企業のものづくりの「こだわ
り」や商品がつくられた背景など，「話題の本質」を伝えるコミュニケーションである。
　広告回避傾向も中庸であるため，自分の「こだわり」「独自色」を出すことに有用な広
告であれば，情報として受け入れられていると考えられる。

②社会志向型メディア・フォロワー
　社会の動きに関心があり，流行や普及しているものにならう傾向にある。
　広告回避傾向が低い理由は，広告が社会に向けた情報の 1 つであることとも関連がある
ものと思われる。社会的に信用のある情報源を重視し，提供元が明示されたネイティブア
ドへの信頼が高いのも，同様の理由であると考えられる。
　CSR 志向が高いことから，単に社会を意識するだけでなく，企業の社会貢献活動にも
関心がある。
　これらの結果から推察される有効なアプローチ方法は，企業や商品の社会的な意義など
を訴求することである。広告との親和性が高いため，こうした内容を企業広告などで伝え
ることが有効であると考えられる。

③受動型メディア・フォロワー
　「情報収集志向」が低いため，メディアや情報源もほかのクラスターよりも少ないと考
えられる。
　独自性欲求尺度（創造的選択志向）が低く，ほかの人と同じであることを望んでいる。
CSR 志向も低く，企業の社会貢献活動には関心が低い。
　マーケットメイブン志向も 4 クラスターのなかでは最も低いため，情報の発信力も相対
的に低いと見られる。クチコミからの影響度や動画広告の影響度も最も低く，クチコミを
誘発させる広告はあまり有効ではないと見られる。
　これらの結果から推察される有効なアプローチ方法は，感覚的に受け入れやすい表現の
訴求である。そうした点で，テレビＣＭなど，伝統的なマス広告が有効であると考えられ
る。

④個人志向型メディア・フォロワー
　広告を回避する傾向が強く，提供元が明示されたネイティブアドをあまり信頼しない。
しかし動画広告の影響は受ける傾向にある。また他人との差別化欲求が強く，他人に真似
できない自分のイメージを志向している。マーケットメイブン志向が最も高く，クチコミ
の発信力があると見られる。
　これらの結果から推察される有効なアプローチ方法は，バイラル動画である。友人との
関係を意識している情報価値志向を持っているため，クチコミのネタが見つかる動画広告
は，彼らの持つ発信力を生かして，ソーシャルメディアなどで伝播していくものと考えら
れる。

　本研究の結果は，主に 2 つの意味があると考えられる。
　１つは，複雑化する現代のメディア利用行動と情報価値志向の関係を俯瞰的に示したこ
とだ。
　今回の調査は，人や企業もメディアとして捉え，マスメディアや，情報提供サイトとと
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もに，メディア・フォローという同じ視点で調査をしている。このため，多様な種類のメ
ディアと情報価値志向の関係を 1 つの図として示すことができた。Katz ら（1974）がそ
の必要性を指摘した幅広い適用性を備えた充足のタイポロジーを，変化の著しい現代のメ
ディア環境において示すことができたと言えよう。
　但し，今回の分析は，人（メディア利用者）そのものを分類したものではなく，メディ
ア・フォローというメディアの利用行動の１つの側面に着目し，情報価値志向との関係を
分類したものである。従って取り上げた 116 のメディアのどれもフォローしない人は対象
にしていない。
　もう 1 つは，「利用と満足」研究を説得的コミュニケーションにおける「効果研究」の
アプローチの観点と関連づけたことだ。インターネットの普及によって受け手の能動性が
注目され，「利用と満足」研究が見直されているが，広告をはじめとする説得的コミュニ
ケーションにおける効果研究と関連づける試みは，竹内（1990）が指摘した後も現代まで
あまりなされてこなかった。
　今後は，得られた知見を踏まえて，4 つのクラスターの違いをさらに子細に分析すると
ともに，各クラスターのなかで，デモグラフィック要因や生活行動の局面の違いにも配慮
しながら，情報価値志向の特徴を深掘りすることが必要になろう。クラスターの情報価値
志向にあったアプローチによって，メディア利用者に伝わりやすい広告コミュニケーショ
ンの開発が可能になると考えられる。
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