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要約
SNSの日本人利用者のうち，大多数は自ら情報発信や発言を積極的に行わない非発言者である。これらの非発言者は

ラーカーと呼ばれ，オンライン上の大多数の利用者が該当するといわれている。さらに，ラーカーの存在が「いいね」や「シェ
ア」といったエンゲージメント行動としてSNS上で可視化され，それが数値として集積されることで，個人では影響力の小さ
いラーカーが集合として影響力を持つことが考えられるため，SNS上におけるラーカーの存在意義は高まっている。一方で，
SNSを通したマーケティング・コミュニケーションの既存研究においては，インフルエンサーをはじめとする，情報発信に関
して影響力を持つ個人に研究の主眼が置かれてきた。そこで本論では，既存研究においてほとんど注目されてこなかった非
発言者であるラーカーの定義を見直し，ラーカーの影響力が消費者間情報伝達において高まっていることを，SNSの特徴と
関連付けて整理した上で，今後の研究課題を提起する。
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I.	 はじめに
平成 30 年版情報通信白書のICTサービスの利用調査

動向によれば，代表的なソーシャル・ネットワーキング・サー
ビス（ 以 下，SNS）プラットフォームであるFacebook，
Twitter，Instagramの日本人利用者のうち，80% 以上は
自ら情報発信や発言を積極的に行っていない（総務省，
2018）1）。これらの非発言者はラーカー（Lurker，以下ラー
カー）2）と呼ばれ，オンライン上の大多数の利用者が該当す
るといわれている（Nonnecke & Preece，2000）。

SNSを通したマーケティング・コミュニケーションの既
存研究においては，SNS 上で積極的に情報発信や発
言を行うセレブリティー（Celebrity），インフルエンサー

（Influencer），アドボケーツ（Advocate），オピニオンリー
ダー（Opinion Leader）といった，影響力のある個人の
重要性に着目した研究が多く行われてきた（Backaler，
2018）。一方，これらのアクティブユーザーの資質と影響規
模による利用者への影響について言及する研究は存在す
るものの，情報の受信者に関する行動はあまり研究されて
こなかった（山本，2014）。受信者の中でも特にラーカー
はフリーライダーと捉えられてきたため，これまでほとんど研

究対象とされてこなかった（Morris & Ogan，1996）。し
かし近年，オンライン上，特にSNS 上におけるラーカーの存
在意義は高まっている。なぜなら，SNSの台頭により，ラー
カー個人によって「いいね」や「シェア」といったエンゲー
ジメント行動が行われることで，ラーカー個人の存在が可
視化され，それが「いいね」や「シェア」の数として集積
されることにより，ラーカーがこれまで以上に他者に影響を
及ぼすことが考えられるためである。ラーカーの及ぼす影
響力の高まりは，YouTubeのレコメンデーションシステム
のアルゴリズムからも見て取れる。一見，積極的な情報発
信をせず視聴を繰り返すだけのラーカーだが，その膨大
なYouTubeコンテンツの視聴履歴と視聴回数がデータ
として集積されることで，類似した人気コンテンツが割り出
され，それがランキングの上位に表示されるようなレコメン
デーションシステムが形成されている（Davidson et al.，
2010）。すなわち，発言を伴わないラーカーの個人的な行
動が集積されることで，集団として大きな影響力を発揮す
るようになってきているのである。

本論の目的は，第一に，SNS 上の情報伝達において，大
きな影響力を持つ可能性のあるラーカーの既存研究をレ
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ビューし，なぜラーカーに着目した研究の必要性が高まっ
ているのかを考察する。そして第二に，情報伝達に関する
既存理論を整理し，特にSNSの台頭と共に変化してきた
SNS 固有の情報伝達のメカニズムを明らかにした上で，今
後取り組むべき研究課題を提起することにある。

本論の構成は以下の通りである。はじめに本論の目的
を提起した上で，ラーカーの既存研究整理からラーカー
への着目の必要性を検討し， SNSの台頭によって影響
力を持つ個人から影響力が分散されるようになったコミュ
ニケーション・マネジメントの変化を整理する。その上で，
SNS 環境下におけるラーカーに関する今後の研究課題を
論じる。

II.	 ラーカーへの着目の必要性

1.	マーケティング・コミュニケーション研究におけるラー
カーの位置付け

従来のオンライン・コミュニティー研究において，非発言
者であるラーカーは，コミュニティー内の発言者の対極に
位置付けられており，発言者の態度や行動を明らかにする
上での比較対象として分析されてきた（Lai & Chen，
2014; Yang，Li，& Huang，2017）。しかし，コミュニティー
内で圧倒的大多数を占めることから，ラーカーに焦点を当
て，発言をしない動機3）を明らかにした研究も存在する

（Preece，Nonnecke，& Andrews，2004）。
近年ブランド・コミュニケーションにSNS が使用される

ようになり，個人間のコミュニケーションが活発化したこと
で，オンライン上のクチコミ研究，すなわちeWOM 研究が
進んできた。SNS 上のeWOM 研究の文脈において，利
用者の行動は，発言と非発言という限定的な区分から，オ
ピニオンギビング（Opinion Giving），オピニオンシーキン
グ（Opinion Seeking），オピニオンパッシング（Opinion 
Passing）の3つに区分されるようになった（Chu & Kim，
2011）。オピニオンギビングはオピニオンリーダーに代表さ
れるような他者に影響を与える情報発信行動を，オピニオ

ンシーキングは意思決定に際した情報探索行動を指すた
め，従来の発言と非発言という区分に沿う。SNS 特有の
利用者行動であるオピニオンパッシングは，情報の伝達や
拡散行動を指し，いわゆる情報コンテンツの「シェア」が
これに相当する。本論においては，オピニオンパッシングを
行う利用者も，発言を伴わない行動であるという理由から，
ラーカーとして扱う。

2.	ラーカーの定義
SNSの台頭により，発言・非発言という限定的な枠組

みを超えたラーカーの再定義が必要になっている。既
存研究におけるラーカーの定義は，絶対的な発言頻
度 （Preece，Nonnecke，& Andrews，2004; Yang & 
Huang，2017）や，コミュニティー内での相対的な発言頻
度（Rau，Gao，& Ding，2008）によって区分されてきた。
すなわち，各研究が対象とするオンラインコミュニティーの
種類や研究目的によってラーカーの定義は様々存在し，確
立されたものはない（Lai & Chen，2014; Sun，Rau，& 
Ma，2014）。いずれの既存研究も，ラーカーは，いわゆるフ
リーライダーと呼ばれる通り（Morris & Ogan，1996），他
人から情報を享受するだけで，自分から他のコミュニティー
メンバーに情報提供をしない点において，コミュニティーに
貢献しないネガティブな存在として扱われる場合が多かっ
た。

一方で，発言をせず閲覧のみを行うという行動も，オン
ライン上の複雑な消費者行動の一種と捉えることで，ラー
カーによってもたらされるポジティブな側面に着目した研
究も存在する。ラーカーをネガティブな存在として扱う既
存の定義に疑問を呈したEdelmann（2013）によれば，
非発言という行動は最も一般的なオンライン上の消費者
行動であり，発言しないとはいえ，ラーカーは読み手・聞
き手としての役割を通して多くの情報を取得している。ま
た，オンライン上の社会的な影響力の尺度であるReturn 
On Contribution（ROC）は，ラーカーの数をコンテンツ
作成者の数で割ることで算出されるため，ラーカーの数が
多ければ多いほど，影響力を示す ROC 指数は大きくなる
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（Muller，Freyne，Dugan，Millen，& Thom-Santelli，
2009）。このように，ラーカーは影響力を持ち得ると考え
られ，そのメカニズムの解明は必要であると指摘される

（Edelmann，2013）。ラーカーの重要性は，特にSNS が
マーケティング・コミュニケーションに欠かせない今日にお
いて，ラーカーの存在が可視化されるようになったことによ
り，さらに高まっていると言える。本論におけるラーカーとは，
積極的に情報発信を行わないだけでなく，既存研究でオ
ピニオンパッシングと捉えられてきた「シェア」などの情報
拡散行動に加え，情報コンテンツに「いいね」を付与して
SNS 上で態度表明をする利用者のことであると定義する。
その上でラーカーの持つ影響力とは，「シェア」や「いい
ね」といったエンゲージメント行動がSNS 上で数値として
可視化され，それが大規模に集積することで，SNSの他の
利用者のブランド態度や行動に影響を与えることを意味す
る。したがって，非発言行動に限定された既存のラーカー
の定義では捉えきれない，SNS 特有の非発言者の態度表
明を含む行動に着目した研究の必要性があると言える。

以下では，これまでに行われてきた情報伝達に関する既
存研究を整理すると共に，SNS 上の影響力の所在の推移
とそれに伴う実証研究の必要性を明らかにする。

III.	消費者情報伝達に関する既存研究レビュー

1.	従来型の個人が持つ影響力
一般的に，マーケティング・コミュニケーション研究にお

いては，信頼に足る影響力のある個人が重要視されてき
た（Backaler，2018）。古くは，情報伝達に関する，情報
の2 段階フロー・モデル（Katz & Lazarsfeld，1955）に
遡る。情報の2 段階フロー・モデルは，マスメディアのから
の情報が，オピニオンリーダーやインフルエンサーなどと呼
ばれる影響力を持つ少数の個人を介して大衆に伝達され
るメカニズムを意味する。情報の2 段階フロー・モデルに
おいて重視される発信力を持つ個人の集団に対する影響
は，マーケティング・コミュニケーション研究に留まらず，イノ

ベーションの普及研究（Rogers，1962）においてもそのメ
カニズムが援用される。それ以来，発信力をもつ個人に着
目した研究が主流になり，マーケティング・コミュニケーショ
ン研究においても，インフルエンサー個人の属性（Knoll 
& Matthes，2017）や，インフルエンサーが影響を及ぼ
すコミュニティーの規模（De Veirman，Cauberghe，& 
Hudders，2017）に関する研究が進んでいる。

マーケティング領域における情報発信力を持つ個人を
活用する戦略は，インフルエンサーマーケティングと呼ば
れ，広告やコミュニケーション研究領域において知見が蓄
積されてきた。インフルエンサーマーケティング研究では，ブ
ランドからの一方的な声よりもインフルエンサーから発信さ
れるクチコミ情報が重要であるとされている（Backaler，
2018）。その理由は，第一に，つながりの数の多いインフル
エンサーを活用することで，低コストで広く口コミを広めるこ
とができるという戦略上の意義があるためである（Katz 
& Lazarsfeld，1955）。そして第二に，他者より多くの知識
を持ち，情報を頻繁に発信する影響力のある個人はSNS
等を通じて能動的にクチコミ発信をするが（山本，2009），
そのクチコミは消費経験に基づくものである可能性が高い
ことから，情報受信者の態度をポジティブにしたり，情報受
信者を新規顧客化したりする影響力を持つためである（安
藤，2015）。

インフルエンサー研究の具体的な既存研究には，インフ
ルエンサーの属性の観点より，社会的立場のあるインフル
エンサーとしてのセレブリティーに着目し，メタ分析を通して，
セレブリティーの性別，職業タイプ（モデル・音楽家・TV
ホスト），セレブリティーと広告内容の一致性，親しみやすさ
が，セレブリティーの情報発信者としての有用性に与える
影響を検討した研究（Knoll & Matthes，2017）がある。
また，情報発信者としての有効性をフォロワー数から検討
し，フォロワー数の多いインフルエンサーの方が，少ないイン
フルエンサーよりも好意的に捉えられることを明らかにした
研 究（De Veirman，Cauberghe，& Hudders，2017）
がある。さらに，影響伝播モデルを使用して影響力と被影
響力の大きさから消費者をセグメントし，それぞれの役割を
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検討するとともに，伝播している情報コンテンツを図式化す
ることで，消費者インサイトを可視化した研究（松村・山本，
2011）などがある。

2.	集団が持つ影響力
インフルエンサーを代表とする影響力の強い個人に着目

した研究が多い一方で，影響力の強い個人への過度な着
目を懸念する指摘もある。例えば，製品普及理論として有
名なバスモデル（Bass，1969）は，インフルエンサーの存
在を想定しない4）ことなどから，インフルエンサーの必然性
を疑 問 視 する指 摘もある（Watts & Dodds，2007）。
Watts and Dodds（2007）は，その論文の中で，いくつか
の条件下で，拡散力のある少数の個人の発信力と，影響
を受けやすい個人が持つ小規模の拡散力の集積がもた
らす力を，コンピューターシミュレーションを使用して比較し
た。その結果，インフルエンサーが拡散力を持つのは限ら
れた条件下にとどまり，多くの条件下において，影響を受け
やすい個人の発信力の集積の方が強い拡散力を持つこ
とが確認された。このように，特定の拡散力の強い個人か
ら，その周辺の大多数の個人へと拡散力の所在が分散さ
れてきたことは，Watts and Dodds（2007）のような一部
の研究を除き，ほとんど指摘されず，実証も行われていな
い。

さらに， SNSや各サービスプラットフォームの情報技術
の進展により，影響力のある個人以外の動きも可視化され
たことで，これまで影響力を持たなかった個人が集団とし
て影響力を持つようになってきた。例えば，Wikipediaや
Yahoo! 知恵袋など，ウェブ技術の進展でユーザー自らが
User Generated Contents（以下，UGC）を作成・共有
でき，ユーザー間で共創できるようになったこともその一例
である。消費者一人ひとりの知識が集結することで，ネット
集合知（西垣，2013）が形成されるようになってきた。イン
フルエンサーではない個人の発信する情報であっても，そ
れが集団として集積することで，インフルエンサーが発信す
る専門知と同等の確からしさを持った情報が生まれる。

また，ラーカーという大多数の利用者が存在する意義の

一つに，紐帯（Granovetter，1973）の規模が大きくなる
ことがあるが（Edelmann，2013），その背景には，SNSに
よって消費者間のつながりの規模が大きくなったことが影
響していると考えられる。これまではブランド・コミュニティー
のように，メンバーが相互にコミュニケーションを取ることで，
コミュニティー内で整合の取れたブランド・アイデンティティ
を創造し，共有していた。しかし，SNSのように不特定多
数の利用者がつながりを持つようになったことで，ブランド・
コミュニティーから，ブランド・パブリック（Brand Public）
に変わりつつある（Arvidsson & Caliandro，2015）。ブ
ランド・パブリック上の利用者は，相互にコミュニケーション
を取らず，ハッシュタグなどのキーワードを通してつながりの
ある人々に情報を媒介させるだけであり，アイデンティティ
を共創・共有しないという特徴を持つ。 eWOM 研究に
おいても，チャネルの信頼性を高めるために，社会関係資
本のいうSocial Bridging 機能を持つチャネルを利用する
ことの有用性が実証されている（Levy & Gvili，2015）。
つながりが集積され，紐帯の規模が大きくなることで，集団
としての影響力を発揮することが指摘され始めている。

3.	プラットフォームの進展と共に変化した消費者情報伝
達メカニズム

特定の影響力の強い個人から，その周辺の大多数の個
人へと影響力の所在が分散していることは，SNSという文
脈において大きな意味を持つ。SNS の台頭により，企業の
コミュニケーション・マネジメントは以下の3つの文脈にお
いて変化してきた。

第一に，SNSによって，消費者がブランドの共創を担うよ
うになったことが挙げられる。近年のブランド・マネジメント
の特徴として，SNSによって消費者によるコミュニケーショ
ンコンテンツ（UGC）の共創が行われるようになったこと
で，消費者の集団心理がブランドを作り上げていくメカニ
ズムが発生した（Fournier & Avery，2011）。UGCを
消費者間で共有していくチャネルの一つとして，共通する
興味関心を持った消費者が集結すると，オンラインコミュニ
ティーが形成される。ブランド・コミュニティ研究には，オン
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ライン上のブランド・コミュニティーを組織と捉え，コミュニ
ティーによるメンバー間のコミュニケーションへのサポート，
貢献に対する評価，発言の自由さに対する知覚が，ラー
カーのコミットメントへ与える影響を検証した研究などがあ
る（Yang，Li，& Huang，2017）。さらにSNSの台頭に
より，企業が発信するブランドストーリーと，消費者が発信
するブランド経験の全てがSNS 上で共有されるようになり，
企業中心のネットワークと消費者共創によるネットワークの
境界が曖昧になった。消費者一人ひとりの多様な経験に
基づくブランドストーリーと，企業が発信するブランドストー
リーが組み合わさり，SNSなどのチャネルによって消費者
間で集積・伝達されることによって，広義のブランドパフォー
マンスに正の影響を及ぼす（Gensler，Völckner，Liu-
Thompkins，& Wiertz，2013）。このようにSNSの台頭に
より，これまで企業が担ってきたブランド形成の役割は，消
費者個人に分散されることとなった。

第二の変化は，SNSというプラットフォームの機能的特
徴によって，発言力のある個人だけでなく，大多数のラー
カーのブランドへの態度が可視化されるようになったこ
とである。代 表 的なSNS であるFacebook，Twitter，
Instagramを例に挙げれば，情報コンテンツの読者は，閲
覧したコンテンツに対して「いいね」というポジティブな態
度表明を行うことができる。また，FacebookとTwitterは
情報共有を行う「シェア」が初期機能に含まれる。マスメ
ディアの時代には，情報を閲覧するだけであった消費者だ
が，SNSの技術的進展により，容易に態度表明を行えるよ
うになった。これらの消費者態度が可視化されたことによ
り，消費者個人の影響力が集積され，集団としてのダイナミ
クスが働くようになってきた。

SNS がもたらした第三の変化は，影響力の強い個人
だけでなく，大多数の非発言者の影響力を高めたことに
ある。その実態を明らかにした数少ない研究に，前述の
Watts and Dodds（2007）がある。非発言者の影響力
の高まりは，前述の第二の変化，すなわち非発言者の可視
化によってもたらされたとも考えられる。しかしその因果関
係に言及した研究は現時点ではなく，今後検討の余地が

あると考えられる。

IV.	今後の研究課題
SNS が台頭する現代において，非発言者が影響力を

持つようになった最大の理由は，消費者間情報伝達のメカ
ニズムの変化にも挙げた通り，ラーカー個人のブランドに対
する態度が，SNSの機能的特徴により可視化されたことに
ある。これまでのラーカー研究においても，アクティブなラー
カーの行動として，オンラインコミュニティー内で享受した
情報や知識をオンラインコミュニティーの外部に普及させる
活動が観察されており，これも広く非発言者の行動として
捉えられている（Takahashi，Fujimoto，& Yamasaki，
2003）。そのため，SNSの文脈におけるラーカーの定義は，
お気に入りコンテンツに付与する「いいね」ボタンによる態
度表明，情報の「シェア」によって取得した情報や知識を
普及させる行動を取る利用者にまで拡大して解釈すべき
であると考えられる。

本論では，既存研究においてほとんど注目されてこな
かった非発言者であるラーカーの定義を見直し，ラーカー
の影響力が消費者間情報伝達において高まってきたこと
を，SNSの特徴と関連付けて整理した。ラーカーの存在が
「いいね」や「シェア」といったエンゲージメント行動とし
てSNS 上で可視化され，それが数値として集積されること
で，それぞれのつながり自体は弱いラーカーも集合として影
響力を持つことが考えられる。しかしEdelmann（2013）
の指摘にもある通り，ラーカーの行動が他者に便益を与え
得るメカニズムの解明とその実証は，未だなされていない。
SNSの文脈における可視化されたラーカーの行動である，
態度表明，情報共有という行動が，他の消費者に及ぼす
影響について，今後実証的に検証を行う必要があるであ
ろう。より具体的には，情報拡散力の大きいラーカーの集
積の性質を明らかにし，ラーカーの集合が発信する情報を
受信した利用者の態度変容を明らかにすべきであろう。
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注

1）	 平成 30 年版情報通信白書の第 1 部，第 4 章，第 2 節「ICTに
よる『つながり』の現状」（p.159）によれば，ソーシャルメディア
の定義は，「ブログ，ソーシャルネットワーキングサービス（SNS），
動画共有サイトなど，利用者が情報を発信し，形成していくメディ
ア」である。具体的に対象としたSNSは，Facebook，Twitter， 
LINE，その他のSNS 等の計 10タイプである。利用状況の質
問項目として，1）自ら情報発信や発言を積極的に行っている，2）
自ら情報発信や発言することよりも他人の書き込みや発言等を
閲覧することの方が多い，3）ほとんど情報発信や発言せず，他
人の書き込みや発言等の閲覧しか行わない，4）ほとんど利用し
ていない，5）まったく利用していない，の5 項目で調査された。
対象のSNSのうち，「自ら情報発信や発言を積極的に行ってい
る」以外を回答した割合が，対象としたSNS 全てにおいて80％
を上回る結果となっている。

2）	 日本では，ROM 専（Read Only Member）とも呼ばれている。

3）	 Preece，Nonnecke，and Andrews（2004）によれば，コミュニ
ティー内でラーカーが発言しない理由は，以下の5つにまとめら
れる。1）発言する必要性を感じないため，2）コミュニティーにつ
いて熟知してから発言する必要があると感じるため，3）発言せ
ずともコミュニティーメンバーの環境整備の面において役に立っ
ているため，4）ソフトウェアの使い方がわからないため，5）グ
ループが好きではないため。

4）	 バスモデルは，イノベーターのうち製品購入者が増えることでイ
ミテーターの購入率が増すメカニズムであるため，イノベーター
が個人的に持つ影響力は一定かつ常に正である。一方，フォ
ロワーの数などに代表されるインフルエンサーの持つ影響力は，
個人によって変化する上，必ずしも正とは限らない点において異

なる。
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