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要旨: 
私たちの生活を取り巻くものとしてスマートフォンは欠かせないものとなりつつある．スマートフォンの利用者増加に

伴いソーシャル・ネットワーキング・サービス (SNS)の利用者も増加傾向にある．本研究では,現代社会における若者へ
の SNSの浸透の深さに着目し,インスタグラム利用者におけるファッションの購買行動について 19歳～30歳の若者を対
象に調査を行い,ファッション認識・行動に Instagramがどのように影響するかについて分析を行った． 
 
Abstract:  

Smartphones are becoming indispensable in our modern human lifestyles.  In accord with the increasing of the smartphone users, 
social networking services (SNS) users are also increasing． In this paper, the authors analyzed how Instagram impacts the awareness 
and behavior of young people (from 19 to 30 years old)’s fashion under the condition that Instagram is spreading to them.  
 

1. はじめに 
私たちの生活を取り巻くものとしてスマートフォンは欠

かせないものとなりつつある．スマートフォンの利用者増加

に伴いソーシャル・ネットワーキング・サービス (SNS)の利
用者も増加傾向にある．総務省が発表した平成 29 年度版情
報通信白書では，我が国における代表的な SNSである LINE，
Facebook，Twitter等の 6つサービスのいずれかを利用してい
る人の割合をみると，2012 年の 41.4％から，2016 年には
71.2％にまで上昇している[1]．この傾向は他の情報通信端末
と比較するとより明確であることがわかる．モバイル端末か

らのインターネット利用時間が2012年から2016年にかけ増
加しているというデータがあり，その要因を，スマートフォ

ンとフィーチャーフォン利用者それぞれのインターネット

利用時間，各機器の利用率に分けてみると，スマートフォン

利用者1人あたりの利用時間も増加しているということもあ
るが，スマートフォン利用者の割合が上昇した影響が大きい

とのことである．フィーチャーフォンの利用者がスマートフ

ォン利用に移行することにより，インターネット利用時間が

増加してきたことがうかがえる．個人のスマートフォンの保

有率の推移をみると，20代と 30代の若い年代を中心に高い
保有率があり，全体で見ても 2011年に 14．6％であったもの
が，2016年には 56．8％と 5年間で 4倍に上昇している[1]．
またその中でも若年層を中心に利用者が増加している SNS
が Instagramである．世界的に見ると 2010年にサービスを開
始して以来，急速に利用者数を伸ばし，2014 年には
MAU(Monthly Active Users)が 3億人となった[2]．ちこの当時，
第 1のソーシャルメディアとして FacebookがMAU12.8億人
と圧倒的な利用者数を誇っていたが，Instagram登場以前から
利用されており第2のソーシャルメディアとしての地位を持
っていた Twitterの 2014年時MAU数は 2億 7100万人とな
っており，この時点で Instagramは Twitterを上回るといった
かたちになった．そして 2017年 9月にはMAUが 8億人を
突破し，ソーシャルメディアとして急速な成長を遂げている．

国内で見ると利用者数は 2,000万人で，全体の利用者数でみ
ると Facebookや Twitter には及ばないが 2017年ユーキャン
新語・流行語大賞の年間大賞[3]に「インスタ映え」が選ばれ
たように，確実に利用者が増加傾向にある． 

Instagramの特徴についてみていくと，コンテンツの種類と
しては他の SNS とさほど変わりはないが，大きく違う点と
しては投稿の際に写真（動画）の添付が必須で他のソーシャ

ルメディアがどちらかというと文章中心であるのに対し，

Instagramは写真（動画）がメインとなっている．ビジネスプ
ロフィール機能が充実し，いわゆるユーザーの足跡（ユーザ

ー情報からどういった投稿を閲覧しているかなど）をみてと

ることができる．Instagramの利用者男女比は 31：69と女性
が多く，ハッシュタグ機能が他の SNS より浸透していると
いうことも特徴の 1つである[4]． 
調査会社Kantarが 9月に実施した調査によると，Instagram
の利用シーンのトップ 5 は「自宅でくつろいでいるとき」,
「移動中」,「仕事の休憩時間」,「テレビを見ながら」,「待
ち合わせ中」であり，ユーザーの生活に浸透していることが

うかがえる．ユーザーが見るコンテンツとして上位に 3つに
挙げられているのが「有名人の投稿」,「友人の投稿」そして
「ファッション」である．先述したように，Instagramにはビ
ジネスプロフィール機能も存在し，企業のプロモーション機

能としても活躍している[4]．全世界で Instagramのアクティ
ブ広告主は 200万社，ビジネスアカウント数は 1,500万に上
る．Instagram ユーザーの 80％が，ビジネスアカウントを情
報収集などのためにフォローしているといい，ファッション，

料理，旅行などのビジネスを展開している企業とは相性が良

いといわれている．Instagram広告のメリットをフェイスブッ
クジャパンは「ユーザー属性をピンポイントに絞って配信す

ることができるため，効率的にターゲットにリーチできる」

と説明している[4]．また，テレビ CMと併用し，テレビでリ
ーチできない層へのリーチを広げる，テレビ CMを使わず，
デジタルのみで高い認知や購買意向を育てる，Stories広告を
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使い，認知やダイレクトなユーザー獲得を目指す，といった

成果が期待できるとされている．SNSの中でファッション情
報を得るに Instagram が一番用いられているというデータか
ら[5]，本研究では Instagram利用者におけるファッションの
購買行動との関連性について分析しようと考えた．そしてフ

ァッション認識・行動に Instagram がどのように影響するか
を分析することが目的である． 
 

2. 関連研究 
関連研究としては女子大生の購買行動におけるファッシ

ョン雑誌の影響に関するものがあり,熊谷は，女子学生のファ
ッション行動は 5つの要因から形成されており，各項目にお
いて洋服の購買行動に影響していることが示唆されたと示

している[6]．SNSが一過性の流行ではないと印象付けられた
のは，2007年 5月に mixiが国内ではじめて 1,000万ユーザ
ーを突破した際である[7]．熊谷の論文が発表されたのが2003
年であることから，当時は SNS が広まる以前であったとい
える．そこで本研究ではファッション雑誌に代わって消費者

に与える情報ソースが大きいと考えられる SNS の中でもプ
ロから消費者までファッションに関わる人の多くが利用す

るテーマ特化型の SNS としての側面を持っている
Instagram[8]に重点を置いてファッションとの関連性につい
て調査・分析を行うことにした． 
 

3. 調査・分析方法 
今回の研究における分析の対象は，19歳～30歳の男女 73
名を対象とした．調査方法はインターネットによるアンケー

トを実施した．対象者の 6割が学生となっている．質問項目
はファッション認識・行動に関する項目と Instagram に関す
る項目，および 1か月に費やす平均ファッション代（靴，バ
ック，アクセサリー等含む）を尋ねた．ファッションに関す

る情報源，ファッションの認識・行動の質問項目では 4段階
の選択肢で回答してもらい各段階に 4~1 点の得点を与え分
析を行った．ファションの情報源，ファッションの認識・行

動に関する分析では，主成分分析を用いた．また主成分分析

の際に得た主成分得点と t検定を用いて様々な項目で比較対
象をし，分析を行った． 
 

4. 分析結果 
 

4.1. ファッション認識・行動 
ファッションの認識・行動に関する主成分分析では 3 つの
主成分が抽出された．1つ目は「自分に合うコーディネート
が分かっているつもりだ」,「ファッションの情報は Instagram
から得ることが多い」,「ファッションの情報は雑誌から得る
ことが多い」「ファッション情報は比較的チェックしている

ほうだ」,「ECサイト（ネット通販）を利用して購入する」
という項目から形成されているのでここでは，「流行重視性」

と位置付けた．ファッションは流行り廃りの激しい分野であ

ることから，消費者も流行というところに関しては敏感であ

るということが考えられる．2つ目は「良いファッション商
品は比較的高額でも買いたい」,「好きなファッションブラン
ドがある」「自分の中で，いくつかの決まったブランドからの

購入がほとんどだ」という項目から形成されており，ここで

は「ブランド重視性」と位置付けた．購買行動の際に，いい

ものを身に着けていたい，という一種のステータス意識が消

費者には存在するということがここでは考えられた．最後は

「ファッションにはあまりお金を使わないほうだ」,「個性的
な服装はしないほうだ」から形成され，ファッション軽視性

と位置付けた．この主成分は第 2 主成分（ブランド重視性）
と対になっている印象があり，いわゆるファッションに関し

て重きを置いてない人，興味がない人がこの主成分にあては

まるのではないかと考えられる． 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
各主成分において，主成分得点が上位 20名と下位 20名に
分け，それぞれにおいてどのような金額差が表れるかを見た．

流行重視性においては主成分得点上位のグループの1か月に
使うファッション平均金額が 12,800 円，下位のグループが
7,195円と 5,605円の差がみられた．ファッション行動におい
て流行を重視する人はしない人よりもより多くのお金をか

けていることが判明した．ブランド重視性では，主成分得点

が上位のグループが 12700円，下位のグループが 4，995円
で 7705 円の差が表れた．ブランド重視性の主成分には「良
いファッション商品は比較的高額でも買いたい」という項目

変数の負荷が高いがあることから，ブランドへのこだわりと

高額でも購入する意欲との関連がこの主成分からみえると

いえる．またブランド重視性の主成分に自分の好きなファッ

ション，ブランドを重視する人はそうでな人と比べ購入金額

が多く，その差が流行重視性もりも大きいということがわか

った．ファッション軽視性においては，主成分得点上位のグ

ループが 4,500円，下位のグループが 12,400円で 7,900円の
差が．第 1第 2主成分が購入金額に対して正の影響を与えて
いるのに対し，この主成分では負の影響があることがわかる．
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ファッションで個を出さない人にとってはファッションに

お金をかける必要性を感じていないということが明らかに

なった．流行重視性についての優位確率が約 2%，ブランド
重視性とファッション軽視性の優位確率は 0.1%となってお
り，今回の研究で表した 3つの主成分すべてにおいて統計的
に優位な差が認められた．よってこの３つの要因はファッシ

ョンの購買行動に影響していると考えられる． 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

4．2ファッション情報 
ファッション情報に関する主成分分析でも3つの主成分が
抽出された．1つ目は「ファッション雑誌」「Instagram」「芸
能人，著名人」「ショップ店員」「店舗ディスプレイ」「街で見

かけた人」から形成されているので，ここでは「直接情報メ

ディア」と位置付けた．ファッション雑誌やショップからな

ど，直接的にファッションの情報を得やすい項目から成る主

成分であることがわかる．2つ目は「通販サイト」「ブランド
ホームページ」「メールマガジン」「Twitter」「Instagram」から
形成され，「ネットワークメディア」と位置付けた．この主成

分はいわゆるソーシャルメディアを中心とした項目から形

成される主成分となっている．最後は「テレビ」「メールマガ

ジン」「Facebook」「家族」「友人」から形成され，「社会コミ
ュニティメディア」と位置付けた．この主成分からは生活の

身近なところからファッションの情報を収集しているとい

うことがわかった．この分析で興味深かったところは，

Instagramが 2つの主成分への負荷が高い，つまり影響を大い
に与えているという結果になったというところである．ネッ

トワークメディアの主成分直接情報メディアにも含まれる

ということが，この分析で予想外の結果想定外のことであっ

た．今回の分析結果から，Instagramは他の SNSとは違い，
「ファッション情報を見る」というのが主の目的として使わ

れていて，ファッション雑誌をよく見る人にも使われている

場合もあるということが考えられる． 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
直接メディアにおいては主成分得点が上位のグループの 1
か月に使う平均ファション代が 14,250円，下位のグループの
平均が 8,800円で 5,450円の差が見受けられた．ファッショ
ンに関する情報を直接得やすい環境から情報を得ている人

はファッションに興味があるともいえ，購入金額も多くなる

ことが分かった．ネットワークメディアでは主成分得点が上

位のグループの平均が 10,250 円，下位のグループの平均が
6,345円でその差が 3,905円となった．ネットワークを用いて
情報収集している人はそうでない人と比べ購入金額が多く

なる傾向にあるということがわかった．社会コミュニティメ

ディアでは上位グループが 10,200円，下位グループが 10,350
円と差は 150円であった． 
今回の研究では直接情報メディア，ネットワークメディア

に関して購入金額に正の影響を与えるとこが判明し，それぞ

れの優位確率は 2％，1%という統計的に優位な差が見受けら
れた．Instagramは，これらの 2つの主成分の両方の負荷が高
いという結果となり，この点が他の SNS と比べてファッシ
ョン購買への影響が大きいと考えられる． 
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4．3． Instagramとの関連性 
Instagramの利用状況を「情報の発信，収集ともに活用」「主
に収集用として活用」「主に発信用として活用」「情報メディ

アとしては未使用」「Instagram未使用」の 5段階に分けてそ
れぞれ購入金額にどのような差が出るかを検証した．なお

「主に発信用として活用」に該当する人はいなかったため，

今回は 4つでの検証となった． 
結果としては大きく 2分する形となった．まず購入金額が
多かったのが「情報の発信，収集ともに活用」「主に収集用と

して活用」している人たちで，それぞれ約 12,000円程度月の
ファッション代にかけているということがわかった．逆に購

入金額が少なかったのが「情報メディアとしては未使用」

「Instagram未使用」の人たちで購入金額はおよそ 6,000円程
度であった．この結果からも Instagram をファッションの情
報メディアとして活用するかしないかによって購入金額に

大きな差が出るということがわかった． 

 

 

ファッション認識・行動の主成分得点と Instagram のフォ
ロー数との関係性を見ていくことで，フォロー数の大小がフ

ァッションに影響があるのかを検証した．まず流行重視性に

おいて主成分得点上位の人の平均フォロー数は約 211人，下
位の人は 63 人と差が大きく表れた．流行を重視している人
はより多くのところから情報を得ようとフォローする数も

多くなるのではないかといえる．次にブランド重視性につい

て，主成分得点上位の人の平均は 225人，下位の人の平均は
74人とこれも大きな差が見て取れた．最後にファッション軽
視性では上位の平均が 138人，下位の平均が 151人と第 1第
2主成分と比べてそこまで差がでなかった． 
流行重視性の有意確率が 0．1%未満，ブランド重視性の有
意確率が 0．2％と，どちらも統計的に有意な差があり，
Instagram フォロー数はファッションの行動に与える影響が
あると考えられる． 

 

 
次にフォロワー数とファッション行動についてみていっ

た．分析の結果，フォロワー数においても流行重視性とブラ

ンド重視性においてそれぞれ 0．3%と 1．5%という有意確率
で，統計的に有意な差がありファッションの行動に与える影

響があると考えられる．具体的な数字を見ていくと，流行重

視性の上位グループが 253人，下位グループが 86人，ブラ
ンド重視性では上位グループが 283人，下位グループが 117
人とどちらも大きな差が見受けられた．ファッション軽視性

に関しては 180人 214人とフォロー数の時と同様，そこまで
差が見受けられなかった．ファッションに重きを置いてない

人にとって Instagram はそこまで重要視されるものではない
ということも考えられる． 

 

 
フォロー，フォロワー数とファッション行動の分析で，流

行重視性とブランド重視性の成分に影響があることがわか

った．この 2つはファッションの購入金額に正の影響，プラ
スの影響を与えているということから，間接的ではあるが，

Instagramのフォロー，フォロワー数も購入金額に何らかの影
響を与えていうのではないかと考えられる． 
最後の分析として Instagram の利用状況をより細分化し，
購入金額と比較した．まず Instagramの利用頻度，フォロー，
フォロワー数で 3つのグループに分類した．1つめは利用頻
度が 1日 10回以上，フォロー数かフォロワー数，または両
方が全体平均以上のグループを「ヘビーユーザー」とした．

2つめは利用頻度が 1日 1回か数日に 1回，フォロー，フォ
ロワー数が全体平均以下のグループを「ライトユーザー」と
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した．最後に利用頻度が 1日 2~10回，フォロー，フォロワ
ー数がヘビーユーザーの平均値とライトユーザーの平均値

の間のグループを「ミドルユーザー」とした．この 3つのグ
ループと購入金額の関係性を検証した結果，ヘビーユーザー

の平均金額が 12000円程度，ミドルユーザーの平均が 10000
円程度，ライトユーザーの平均は 4000 円程度という結果に
なった．ヘビーユーザー，ミドルユーザーの間にはそこまで

の大きな差は出なかったが，あまり Instagram を利用しない
ライトユーザーとの間には大きな金額差があらわれた． 

 

 

5. おわりに 
本研究では SPSSを用いた主成分分析などから，Instagram
利用者におけるファッションの購買行動と Instagram がどの
ように影響するかについての分析を行った．分析結果からは，

やはり当初の予測通り Instagram とファッションの間には双
方に与える影響があることが明らかになった．SNSの利用者
数が増加傾向にある現代社会では，情報発信，広告のツール

として企業側にとって SNS は必要不可欠なものとなりつつ
あるといえる．近年ファッション雑誌の刊行部数が減少傾向

にあるのも SNSの台頭が考えられる．また Instagramでは情
報の収集だけではなく，利用者自らが情報発信元として使う

ことができ，Instagramから得られるファッションに対する情
報量は膨大なものとなっている．そのすべての情報が入って

くると利用者は処理しきれず不便にも感じるが，自分の好み

に合わせて情報を取捨選択することができるといったこと

が SNSの強みではないかと考えられる． 
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