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１．研究概要
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近年インフルエンサーをPRに活用する企業が増加している。

しかし、インフルエンサーの数は増え続け多様化している一方で、

起用効果が明確になってないため、

インフルエンサーを選択をすることは企業にとって困難である。

本研究では企業案件において「フォロワー数」に焦点を当て、

マイクロインフルエンサーが閲覧者に与える影響を研究する。

研究概要
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２．現状分析
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調査対象とするマーケター86％が2017年にインフルエンサーマーケ
ティングを使用し、その中で92％のマーケターはインフルエンサー

マーケティングが有効であったと示した(Linquia 2018)。

インフルエンサーをPRで活用する上で
有効だという事が分かる

現状分析①:インフルエンサーマーケティングの現状
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インフルエンサー4種類【フォロワー数】

メガ ・・・100万人～
マクロ ・・・10万人～100万人
マイクロ ・・・1万人～10万人
ナノ ・・・1000人～1万人

現状分析②:インフルエンサーの種類
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(出典) ゼロからわかる ビジネスInstagram



認知度が非常に高く、1度の発信で
幅広い世代に情報を伝達できる

現状分析②:メガインフルエンサー
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165.1万人

1001万人



現状分析②:マクロインフルエンサー

主にファッション業界や美容業界など
特定の業界で影響力が高い
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83.1万人

43.5万人



現状分析②:マイクロインフルエンサー

専門的な分野に強く、自身のフォロワー間に

深い影響力がある
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9.5万人
2.8万人



現状分析②:ナノインフルエンサー

フォロワーの数が少なく、距離が近いため
訴求力がある
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9270人
7055人



現状分析②:インフルエンサーの特徴まとめ

幅広い世代への影響力が高い

特定の業界への影響力が高い

自身のフォロワーへの影響力が高い

専門的な分野への影響力が高い

メガ

マクロ

マイクロ

ナノ

マクロ

メガ
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(出典) 三菱UFJリサーチ＆コンサルティング.2018a

「1万人以上～10万人未満」

最も多いのは・・・

現状分析③:インフルエンサーの活用状況
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https://www.bing.com/ck/a?!&&p=504a3d26a523f14eJmltdHM9MTcwMDQzODQwMCZpZ3VpZD0xMzNmMmJlMy0yMjMyLTYxZmEtMTAxMi0zYTJmMjM0ODYwNjImaW5zaWQ9NTI0OQ&ptn=3&ver=2&hsh=3&fclid=133f2be3-2232-61fa-1012-3a2f23486062&psq=%e4%b8%89%e8%8f%b1%e3%82%b3%e3%83%b3%e3%82%b5%e3%83%ab%e3%82%bf%e3%83%b3%e3%83%88%e3%82%a4%e3%83%b3%e3%83%95%e3%83%ab%e3%82%a8%e3%83%b3%e3%82%b5%e3%83%bc&u=a1aHR0cHM6Ly93d3cuY2FhLmdvLmpwL3BvbGljaWVzL3BvbGljeS9jb25zdW1lcl9wb2xpY3kvcG9saWN5X2Nvb3JkaW5hdGlvbi9pbnRlcm5ldF9jb21taXR0ZWUvcGRmL2ludGVybmV0X2NvbW1pdHRlZV8xODA5MjdfMDAwMi5wZGY&ntb=1


PR:水筒

現状分析③:活用事例
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PR:化粧品



(出典) 三菱UFJリサーチ＆コンサルティング.2018a

最も多いのは・・・

「最適なインフルエンサー
の選び方がわからない」

現状分析④:インフルエンサーマーケティングの課題1
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https://www.bing.com/ck/a?!&&p=504a3d26a523f14eJmltdHM9MTcwMDQzODQwMCZpZ3VpZD0xMzNmMmJlMy0yMjMyLTYxZmEtMTAxMi0zYTJmMjM0ODYwNjImaW5zaWQ9NTI0OQ&ptn=3&ver=2&hsh=3&fclid=133f2be3-2232-61fa-1012-3a2f23486062&psq=%e4%b8%89%e8%8f%b1%e3%82%b3%e3%83%b3%e3%82%b5%e3%83%ab%e3%82%bf%e3%83%b3%e3%83%88%e3%82%a4%e3%83%b3%e3%83%95%e3%83%ab%e3%82%a8%e3%83%b3%e3%82%b5%e3%83%bc&u=a1aHR0cHM6Ly93d3cuY2FhLmdvLmpwL3BvbGljaWVzL3BvbGljeS9jb25zdW1lcl9wb2xpY3kvcG9saWN5X2Nvb3JkaW5hdGlvbi9pbnRlcm5ldF9jb21taXR0ZWUvcGRmL2ludGVybmV0X2NvbW1pdHRlZV8xODA5MjdfMDAwMi5wZGY&ntb=1


企業側がインフルエンサーを選択する事は
困難となっている

現状分析④:インフルエンサーマーケティングの課題2

16

企業が日常的にインフルエンサーを発見し、
彼らを活用する事は困難である

(Cha,Haddadi,Benevenuto and Gummadi 2010)。

最適なインフルエンサーを選択する事は
難しくなっている(Deveirman et.al 2017)。



企業は数の多さや効果の分かりづらさから
曖昧にマイクロインフルエンサーを起用している

① インフルエンサーマーケティングは有効である

② インフルエンサーは4種類に分類される

③ マイクロインフルエンサーを起用している企業が多い

④ インフルエンサーの選び方が分からず使用している

現状分析:まとめ
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3．先行研究
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マクロインフルエンサーよりリーチは少ないが、
エンゲージメント(いいね、コメント、共有)率が高く、

ニッチ商品のプロモーションに
高い効果が見られる(Thepstitsilp 2018)。

先行研究:マイクロインフルエンサーについての研究
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コスト面でもコンバージョン率で比較すると
コスト面でもコンバージョン率で比較すると

マイクロインフルエンサーの方が
コンバージョン率が高いと明らかになった(Chu 2019)。

(Chu



・エンゲージメント率が高い

・ニッチ商品のプロモーションに高い効果がある

・コスト面でもコンバージョン率が高い

先行研究:まとめ

特徴
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マイクロインフルエンサーの特徴についての
先行研究はあるが、

フォロワー数が消費者へ与える影響についての
先行研究は見当たらなかった

先行研究:まとめ
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４．問題意識
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マイクロインフルエンサー自体の研究があまり
されておらず、効果が明確にならないまま

企業がマイクロインフルエンサーを
起用していることが多い

問題意識
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5．研究目的
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フォロワー数という特徴の観点から
マイクロインフルエンサーが消費者側に与える

起用効果を明らかにし、企業が適確に
インフルエンサーを起用できるように貢献する

研究目的
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６.７ 仮説導出/仮説
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仮説1

仮説2

仮説一覧

メガ/マクロインフルエンサーに比べ、

マイクロインフルエンサーの投稿の方が閲覧者の

商品に対する自己関連性が高くなる

メガ/マクロインフルエンサーに比べ、
マイクロインフルエンサーの投稿の方が

閲覧者に対する推奨意向が高くなる

27



仮説1

仮説2

仮説一覧

メガ/マクロインフルエンサーに比べ、

マイクロインフルエンサーの投稿の方が閲覧者の

商品に対する自己関連性が高くなる

メガ/マクロインフルエンサーに比べ、
マイクロインフルエンサーの投稿の方が

閲覧者に対する推奨意向が高くなる
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仮説導出①—1:フォロワー数について

29

フォロワーが
少ない人

フォロワーが
多い人



(出典) 本田哲也「戦略PR 世の中を動かす新しい６つの法則」東洋経済新報社.p155

仮説導出①—1:傍観者効果

「自分が『いいね！』したところで別に関係ないし」
と思う心理のこと

多くの関心を感じる事で、自分の関心が薄くなる

傍観者効果
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周囲に人が多くいる場合

仮説導出①—1:傍観者効果(図)

周囲に人が少ない場合

誰かしらが助けて
くれるだろう

自分が助けなきゃ、
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インフルエンサーの
フォロワーが多くいる場合

仮説導出①—1:インフルエンサーに置き換える(図)

インフルエンサーの
フォロワーが少ない場合

たくさんの人が

見てるし、
自分はいいや・・

他の人は「いいね」
してない、「いいね」
押してみよう！
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仮説導出①—1:インフルエンサーに置き換える(まとめ)

フォロワーが少ない人の方に
関心が高まる
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図より…



ナノインフルエンサーは研究対象から外す

仮説導出①:傍観者効果が低い仮説導出①—1:研究対象

仕事としての依頼を受けていないユー

仕事としての依頼を受けていないユーザーが多い
ザーが多い

34(出典) 株式会社オプト(2017)「Instagramマーケティング」.株式会社インプレス.p37



仮説導出①—2:商品への関心について

人が紹介している商品にも

関心が向くのか？

35



仮説導出①—2:ハロー効果

対象のある特性を基準とした評価が、人や物の全体的な
評価に影響をもたらす傾向のこと(Nisbettand 1977)。

ハロー効果

1つの特徴が全体の評価に繋がる
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仮説導出①—2:ハロー効果(図)

音楽に詳しい人

・楽器弾けそう
・こだわり強そう
・色々な道具を

持ってそう
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ヘッドフォンに
関心がある人



仮説導出①—2:ハロー効果と商品の関連性

おススメです！

音楽に詳しい人

・商品の質が良さそう
・情報が信用できる
・試着してみたい

38

ヘッドフォンに
関心がある人



①ｰ1.傍観者効果
フォロワーが

  少ない人に関心が向く

仮説導出①：仮説導出①:まとめ
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②ｰ2.ハロー効果
インフルエンサーの

特徴が紹介されている
商品にも影響する

この2つの要素が掛け合わさるとマイクロインフルエンサーが
最も自己関連性が高くなるのではないか



仮説①

メガ/マクロインフルエンサーに比べ、
マイクロインフルエンサーの投稿の方が

閲覧者の商品に対する自己関連性が高くなる
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※「自己関連性」= それが自分にとって意味があるか、
関心に合うものか



仮説1

仮説2

仮説一覧

メガ/マクロインフルエンサーに比べ、

マイクロインフルエンサーの投稿の方が閲覧者の

商品に対する自己関連性が高くなる

メガ/マクロインフルエンサーに比べ、
マイクロインフルエンサーの投稿の方が
閲覧者に対する推奨意向が高くなる
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フォロワー数が増えるにつれエンゲージメント率は
減少するという結果になった(Markerly 2016)。

フォロワー数が減るにつれ
エンゲージメント率は増加する

仮説導出②:フォロワー数によるエンゲージメント率
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※ エンゲージメント率→フォロワー数に対する反応の数



ユーザの行動的反応が画像につけられることで、
企業・ブランドとつながっているユーザを起点に、

他のユーザにも情報が共有されていく(坂田 2016)。

視聴者のエンゲージメント行動が
自身のフォロワーにも反映される

仮説導出②:エンゲージメント行動による拡散
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いいねやコメント
(エンゲージメント行動)

をすると、
自身のフォロワーにも

拡散される

仮説導出②:エンゲージメント行動による拡散(図)
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SNSにおいては、他者の投稿に対して”いいね”を
表明し、知人に推薦する習慣がある(加藤 2020)。

「いいね」などのエンゲージメント行動は、

推薦するという意図もある

仮説導出②:エンゲージメント行動の意図

45



インスタグラムは家族・友人といった強いつながりの
ユーザ間でつながっているため、ソーシャル・プルーフ、

eWOM(Electronic Word-Of-Mouth)といった、
既知のユーザから信頼ある情報がもたらされるので、

その後の購買行動に影響を与えることができる。(坂田 2016)。

身近な人のエンゲージメント行動は信頼がある

仮説導出②:エンゲージメント行動の信頼性
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仮説導出②:推奨意向について

フォロー/フォロワー数が少ないフォロワーを
多く抱えるユーザーの投稿は最も拡散される確率が

高くなる(松野 2021)。

フォロワー数が少ない人の投稿は推奨意向が高い
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仮説導出②:推奨意向について

フォロワー数が少ない

マイクロインフルエンサーの投稿でも
同じことがいえるのでは？
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仮説導出②:推奨意向について(図)

拡散されやすい

閲覧者の推奨意向が高い
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メガ/マクロインフルエンサーに比べ、

マイクロインフルエンサーの投稿の方が

閲覧者の推奨意向が高くなる

仮説②
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８．検証
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調査目的:インフルエンサー別のフォロワー数における
消費者への自己関連性の度合いを調査する

調査対象者:Googleフォームでのアンケートの回答者
調査期間:2023年12月1日〜12月6日
調査方法:Googleフォームを使用し、SNSや対面で収集
サンプルサイズ:186名
（メガ 71名 マクロ 59名 マイクロ 56名）
分析方法:独立したサンプルのt検定
独立変数:「フォロワー数」
従属変数:「自己関連性」

検証方法:仮説① 調査概要
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検証方法:商材

商材
・ヘッドフォン

選出理由
・男女間で差異がない

・比較的関心がある
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検証方法:検証用アカウントの作成

インスタグラムで架空のアカウントを作成し、フォロワー数を
変えた画像をそれぞれ別の人に見せて回答してもらう

マイクロ マクロ メガ
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検証方法:仮説① 検証の流れ

自己関連性に基づいた程度を図る

ヘッドフォンに対しての関心の程度を図る

「3グループ共通の画像」 「フォロワーの画像を見せる」

関心が全くないという人は除外
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検証方法:仮説① 質問の流れ

①.ヘッドフォンに関しての関心がありますか?
1.全く思わない 2.あまり思わない 3.どちらかと言えば思わない
4.どちらかと言えば思う 5.思う 6.非常に思う

②.作成した画像を見せる

③.この投稿で紹介されているヘッドホンが
自分に合うものだと思いましたか?
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自己関連性
の質問



検証方法:仮説① 検証結果の予想

マイクロ マクロ メガ

高

自
己
関
連
性

低

フォロワー数が減少するにつれ、自己関連性が高くなる

57



マイクロ マクロ メガ

検証結果:仮説①

自
己
関
連
性
の
平
均
値

n=32 n=27 n=29

Q.紹介されているヘッドフォンが自分に合うものだと思いましたか?

2.22

2.93
2.79
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（P=.064）

（P=.036）

マイクロの平均値は他２つと比べ
低かったため、支持されなかった



調査目的:インフルエンサー別のフォロワー数に
おける消費者への推奨の度合いを調査する

調査対象者:Googleフォームでのアンケート回答者
調査期間:2023年12月1日〜12月6日
調査方法:Googleフォームを使用し、SNSや対面で収集
サンプルサイズ:186名
（メガ 71名 マクロ 59名 マイクロ 56名）
分析方法:独立したサンプルのt検定
独立変数:「フォロワー数」
従属変数:「推奨意向」

検証方法:仮説② 調査概要
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検証方法:仮説② 検証の流れ

推奨意向に基づいた程度を図る

ヘッドフォンに対しての関心の程度を図る

「3グループ共通の画像」 「フォロワーの画像を見せる」

関心が全くないという人は除外
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検証方法:仮説② 質問の流れ

①.ヘッドフォンに関しての関心がありますか?
1.全く思わない 2.あまり思わない 3.どちらかと言えば思わない
4.どちらかと言えば思う 5.思う 6.非常に思う

②.作成した画像を見せる

③.この投稿で紹介されているヘッドホンについて
人に話したいと思いますか?

④.この投稿に「いいね」をすることで、
他の人に勧めたいと思いましたか?

⑤.この投稿に「コメント」をすることで、
他の人に勧めたいと思いましたか?

61

推奨意向の
質問



検証方法:仮説② 検証結果の予想

マイクロ マクロ メガ

高

推
奨
意
向
の
高
さ

低

フォロワーが減少するにつれ、推奨意向が高くなる

62



検証結果:仮説②

マイクロ マクロ メガ

Q.この投稿で紹介されているヘッドホンについて人に話したいと思いましたか?

推
奨
意
向
の
平
均
値

n=32 n=27 n=29

1.88

2.45
2.33

(p=0.55)

(p=0.75)
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マイクロの平均値は他２つを比べると、
低かったため、支持されなかった



検証結果:仮説②

マイクロ マクロ メガ

Q.この投稿に「いいね」をすることで、他の人に勧めたいと思いましたか?

推
奨
意
向
の
平
均
値

n=32 n=27 n=29

(p=1.46)

(p=0.97)

1.94

2.44
2.48

64

マイクロの平均値は他２つを比べると、
低かったため、支持されなかった



検証結果:仮説② Q.この投稿に「コメント」をすることで、他の人に勧めたいと思いましたか?

マイクロ マクロ メガ

推
奨
意
向
の
平
均
値

n=32 n=27 n=29

1.56

(p=.063)

2.30

2.00
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マイクロの平均値は他２つを比べると、
低かったため、支持されなかった

(p=.029)



メガ/マクロインフルエンサーに比べ、マイクロインフルエンサー
の投稿の方が閲覧者の商品に対する自己関連性が高くなる

→支持されなかった

仮説1

検証結果:まとめ

メガ/マクロインフルエンサーに比べ、マイクロインフルエンサー
の投稿の方が閲覧者に対する推奨意向が高くなる
→支持されなかった

仮説2
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本来、自身の関心があるインフルエンサーを
フォローしていたり、閲覧しているため関係性がある。

今回は、私達が検証用に作ったアカウントで
調査したため、

調査対象者との関係性が低かった

棄却理由
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９．インプリケーション
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学術的インプリケーション

フォロワー数が閲覧者の購買心理に
与える影響は言及されていなかった

インフルエンサーをフォロワー数によって
３つのタイプに分けた上で、

マイクロがメガやマクロに比べて
商品の自己関連性や推奨意向を高めるかどうかを

論理的に説明し、データで確認をした
69

先行研究

本研究



企業がマイクロインフルエンサーを活用する上で行うべきこと

実務的インプリケーション

マイクロインフルエンサーについては
メガやマクロよりもコストが安いという理由だけではなく

商品の自己関連性や推奨意向を高めるためにも
積極的に活用していくべきである。

仮説が正しいとするならば
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今後の課題と展望

・インフルエンサーマーケティングの要素一つ一つの重要度を
明確にし、インフルエンサーを活用していく。

・特徴をより明確にし、それを踏まえた上でフォロワー数と特徴を
合せて研究する。

課題と展望
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補足資料:「自己関連性」 マイクロ×マクロ

マイクロ

マクロ
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補足資料:「自己関連性」 マイクロ×メガ

マイクロ

メガ
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補足資料:「推奨意向」 マイクロ×マクロ

マイクロ

マイクロ

マイクロ

マクロ

マクロ

マクロ
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補足資料:「推奨意向」 マイクロ×メガ

マイクロ

マイクロ

マイクロ

メガ

メガ

メガ
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