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報告要旨

本研究では、Z世代におけるインフルエンサーのフォロワー数が広告態度に与える影響を
調査した。

近年、インフルエンサーマーケティングの注目度が高く、有名人よりもインフルエンサーの
方がエンドーサーとしての効果が高いことが明らかになっている。
現状として、企業がインフルエンサーにPR投稿を依頼する際、フォロワー数が1つの指標に
なっていることに加え、フォロワー数が多いほど広告態度が高まるという先行研究もある。
一方で、有名になりすぎたインフルエンサーに対して、Z世代は信頼感を感じづらいという
指摘があるように、インフルエンサーのフォロワー数と広告態度の関係性については研究の
余地がある。
そこで本研究では、Z世代の女性180名を対象に、架空の商品に関するPR投稿を用い、
フォロワー数が広告態度にどのように影響するかを測定した。

結果として、フォロワー数の大小が広告効果に影響を与えないことが明らかになった。
この結果は、インフルエンサーマーケティングにおいて、フォロワー数だけに頼らず、
エンドーサーの信頼性や識別性、製品との適合性など、他の要素も考慮する必要があること
を示唆している。企業はインフルエンサー選定に際して、フォロワー数以外の要因にも注目
することで、より効果的なプロモーション戦略を構築できる可能性が高いと考えられる。

キーワード：広告態度、インフルエンサーマーケティング、フォロワー数
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背景/目的

Z世代において、インフルエンサーのフォロワー数が広告態度に影響を与えるかどうかを
明らかにすること。

【背景】

近年、インフルエンサーマーケティングの注目度が高く、有名人よりもインフルエンサー
の方がエンドーサーとしての影響力が大きいことが明らかになっている。
(Schouten et al. 2020)

また、現状として企業がインフルエンサーにPR投稿を依頼する際、フォロワー数が1つの
指標になっている（フォロワー数が多いほど依頼料が高い）ことに加え、フォロワー数が
多いほど広告態度が高まるという先行研究もある。（Janssen et al . 2021）

一方で、有名になりすぎたインフルエンサーに対して、Z世代は信頼感を感じづらいという
指摘もある。(原田 2020)

昨今問題となっているフォロワー数の水増し問題など、インフルエンサーの信頼性に
関して、消費者意識の変容があったと考えられる今、SNSの主要なユーザー層である
Z世代に焦点を当て、フォロワー数が広告態度に与える影響を調査する必要があると
考えた。

【目的】
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先行研究

近年、インフルエンサーマーケティングは、企業が消費者にリーチするための効果的な
手法として注目されており、特に、有名人よりもインフルエンサーがエンドーサーとして
の影響力が大きいことが明らかにされた。
インフルエンサーは有名人に比べてより高い識別性、信頼性、製品-エンドーサーフィット
を持つため、広告態度が高い。（Schouten et al. 2021）

インフルエンサーは有名人よりも広告態度が高い

Campbell & Farrell (2020) は、インフルエンサーを以下のように分類した。
- ナノインフルエンサー：フォロワー数1万人未満
- マイクロインフルエンサー：フォロワー数1万人～10万人
- マクロインフルエンサー：フォロワー数10万人～100万人
- メガインフルエンサー：フォロワー数100万人以上

インフルエンサーはフォロワー数で分類できる

【１.インフルエンサーマーケティングの有効性に関する論文】

【２.インフルエンサーの分類に関する論文】
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先行研究

Janssen et al.（2021）によると、フォロワー数の多いインフルエンサーは好感度が
高く、彼らのエンドースにより、中程度のフォロワー数のインフルエンサーと比較して
広告と製品の両方に対してより肯定的な態度が生まれる。

インフルエンサーのフォロワー数が多いほど広告態度が高まる

原田(2020)は、有名になりすぎたインフルエンサーに対して、Z世代は信頼感を感じづらい
と指摘している。

Z世代においては、有名すぎる（フォロワー数が多すぎる）
インフルエンサーに対して信頼感を感じづらい

【３. インフルエンサーのフォロワー数と広告態度に関する論文】

【４. Z世代とインフルエンサーに関する指摘】
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リサーチクエスチョン

Z世代において、インフルエンサーのフォロワー数は
広告態度に影響を与えるのか、与えないのか
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これらの状況を鑑みて、フォロワー数の違いによって

広告態度に差異が出ないと予想する。

リサーチクエスチョン

一般的にフォロワー数が多い方が、広告態度が高くなる。( Janssen et al . 2021)

一方で、有名になりすぎた（フォロワー数が多すぎる）インフルエンサーに対して、

Z世代は信頼感を感じづらいという指摘がある。（原田 2020）

また、近年問題となっているフォロワー数の水増しなどの影響から消費者意識の変

容があったと予想される。
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本調査・調査概要

インフルエンサーのフォロワー数のみを変更（5,300人、53,000人、530,000人）
した架空のPR投稿を3種類作成。

クラウドワークス上で、被験者を3種類のPR投稿にランダムで遷移させるリンクを
掲載し、PR投稿に対する広告態度を聞いた。

商材は、Schouten et al.(2020) の先行研究で用いられていた
ファンデーション(架空の商品を作成)を使用した。

また、広告態度を問う質問項目についてもSchouten et al.(2020) で用いられていた質
問を日本語訳し、アンケートに使用した。
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検証を行うため、クラウドワークスを利用し、
Z世代(10〜29歳)の女性180名にアンケートを実施



分析結果
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アンケートで得られたデータをもとに対応のない一元配置分散分析を実施

広告態度

購入意向

ナノ
(5300人)

n=60

マイクロ
(5.3万人)

n=60

マクロ
(53万人)

n=60

F値 p値

3.82 3.89 3.75 0.185 0.831

ナノ
(5300人)

n=60

マイクロ
(5.3万人)

n=60

マクロ
(53万人)

n=60

F値 p値

2.55 2.55 2.41 0.123 0.884



分析結果

p値が0.831のため、
フォロワー数の大小が
PR投稿の広告態度に

影響を与えないことが判明

p値が0.884のため、
フォロワー数の大小が

購入意向に
影響を与えないことが判明
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アンケートで得られた結果をもとに対応のない一元配置分散分析を実施

広告態度

購入意向

アンケートで得られたデータをもとに対応のない一元配置分散分析を実施



研究のまとめ
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【理論的貢献】
Z世代において、インフルエンサーのフォロワー数は広告態度に影響を
与えないことが明らかになった。

【実践的貢献】

インフルエンサーにPR投稿を依頼する際、フォロワー数に捉われず、
インフルエンサーを決めた方が良いことを明らかにした。フォロワー数の
大小でPR投稿の依頼を行うのではなく「信頼性や識別性」「製品との適合性」
なども考慮して、インフルエンサーマーケティングを行う必要がある。



研究のまとめ
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【考察】

自由記述欄で「ＰＲがついていると見る気が起きない」などのコメントが

約20％を占めており、ステマの横行やＰR投稿への嫌悪感が今回の結果に

結びついたと考える。近年、ステマやフォロワー数の水増し等により

インフルエンサーのPR投稿への嫌悪感が非常に大きいものになっている。

そのため、フォロワー数の大小に限らず、「#PR投稿」のような文言が

あると好印象を持ちづらい。その結果、差が出なかったと考えられる。



研究のまとめ
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【本研究の限界・課題】

【今後の方針】

本研究では、対応のない一元配置分散分析を用いたため、
有意な差が出なかった可能性もあると考えられる。

今後の方針としては、順位尺度を用いた対応のある一元配置分散分析で
再度分析を行い、今回の結果が正しいかどうかの検証を行いたい。
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補足資料 本調査・調査概要

5300人、5.3万人に
変更したアンケート

も用意
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クラウドワークスを利用し
Z世代(10〜29歳)の女性180名にアンケートを実施
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クラウドワークスを利用し
Z世代(10〜29歳)の女性180名にアンケートを実施
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クラウドワークスを利用し
Z世代(10〜29歳)の女性180名にアンケートを実施
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