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1．はじめに

　近年，バーチャル・インフルエンサー（Virtual Influencers; 以下 VI）と呼

ばれる新しいインフルエンサーが，伝統的な有名人のエンドーサーに代わる非
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要約
　近年，非人間のインフルエンサーであるバーチャル・インフルエンサー
（Virtual Influencers; 以下 VI）に対する実務および学術双方の関心が高まって
いる。本稿は VI による推奨行動に対する消費者反応の影響要因に焦点を当て，
マーケティングの主要誌に掲載された関連研究をレビューした。その結果，
VI が消費者行動に与える効果は，VI のデザイン特徴などに関する「VI 要因」，
VI が推奨する製品特性と関連する「製品要因」，消費者側の要因である「消費
者要因」，VI が投稿するメディアと関連する「メディア要因」という 4 つの要
因によって影響を受けることが明らかになった。さらに先行研究の課題とし
て，消費者要因に関する追加的な検討，文化要因に関する検討，企業要因に関
する検討，影響要因が明らかでない領域の検討の 4 つを提示した。
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人間のエンドーサーとして，企業のマーケティングに活用され始めている（e.g. 

Thomas & Fowler, 2021; Quach et al., 2024）。学術的に VI は「消費者間で影

響力のある地位を獲得することを目的に，ソーシャルメディア・コンテンツを

共有し，インタラクティブなコミュニケーションに参加する非人間のデジタル

キャラクター」と定義される（Mouritzen et al., 2024 p.412）。そして AI イン

フルエンサー（人工知能（Artificial Intelligence; 以下 AI）を活用して生成，

運用されるインフルエンサー）や CGI インフルエンサー（コンピューター・

ジェネレイテッド・イメジェリーを利用して作成されたインフルエンサー）な

どの代表的な非人間のエンドーサーは，いずれも VI のサブグループとされる

（Mouritzen et al., 2024）。

　VI に対する企業や消費者の関心は高まっており，代表的な VI である Lil 

Miquela は 2024 年 4 月時点で Instagram に約 260 万人以上のフォロワーを有

し（https://www.instagram.com/lilmiquela/），Imma は COACH や SKⅡ を

はじめとする著名なブランドで広告キャラクターを務めている（株式会社

AWW, 2019; 株式会社 AWW, 2024）。

　学術的にも VI に着目した研究が増加している。Laszkiewicz and Kalinska-

kula（2023）は VI に着目したシステマティック・レビューをいち早く実施し，

VI が消費者の態度や行動に与える効果について研究を整理した。また先行研

究では VI が消費者行動に与える正負の効果が報告されている。例えば，Ake-

hatar et al.（2024）は VI と関連するサービスを利用した経験がある消費者は，

そのサービスの再利用意向や他者への推奨意向等が高い可能性があると主張し

ている（Akehatar et al., 2024）。一方，VI と人間のインフルエンサーを比較

すると，VI はブランドに対する否定的な態度を高め，消費者に発信する情報

の信頼性が低く知覚されると報告されている（e.g. Franke et al., 2023; Li et 

al., 2023b; Sands et al., 2022）。

　しかし先行するレビューは「VI の有効性を左右する要因を特定する」こと
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を今後の研究課題としており（Laszkiewicz & Kalinska-kula, 2023 p.2490），

VI が消費者行動に与える効果の影響要因は未だ整理されていない。VI の有効

性を左右する影響要因を明らかにすることは，VIを活用した企業のマーケティ

ング・コミュニケーションの成否に大きく寄与すると考えられる。そこで本稿

は VI が消費者行動に与える効果の影響要因を整理することを目的にシステマ

ティック・レビューを実施した。

　レビューの結果，VI が消費者行動に与える効果は大きく分けて 4 つの要因

から影響を受けることが明らかになった。はじめに VI のデザイン特徴など VI

自体に関する要因である「VI 要因」，2 つ目に VI が推奨する製品特性と関連

する「製品要因」，3 つ目に VI と関わりをもつ消費者と関連する「消費者要因」，

4 つ目にソーシャルメディア上の訴求メッセージや VI が投稿するメディアと

関連する「メディア要因」である。

　これらの影響要因を整理することは，Laszkiewicz and Kalinska-kula（2023）

による知見を補完すると期待される。また VI が消費者行動に与える影響を精

緻に捉える上で重要であり，実務および学術の双方に重要な示唆をもたらすと

期待される。

2．研究方法

2.1　対象論文の選定

　本稿は Paul et al.（2021）や Paul and Cirado（2020）を参考にレビュー対

象研究の選定と評価を行った。はじめに先行するレビュー（Laszkiewicz & 

Kalinska-Kula, 2023）を参考に，“digital human avatars”, “virtual-influencer”, 

“computer-generated influencer”, “artificial intelligence influencer”, “CGI influ-

encer”, “AI influencer”という検索語を定めた。また検索語がタイトル，抄録，

キーワードリスト，全文に含まれる学術論文（“Article”/ “Review Article”/ 

“Early Access”）を対象に学術データベースの Web of Science（以下，WoS）
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を利用して論文を検索した（最終検索日は 2024 年 4 月 1 日）。また検索期間は

WoS で検索可能な全期間であった。この結果，重複を除いて 93 本の研究が特

定された。

　次に，対象研究の内包・除外基準を定め対象の絞り込みを行った。Paul and 

Cirado（2020）を参考に，レビュー対象の質を担保するために，Association 

of Business Schools の Academic Journal Guide2021（AJG）で 3 以上または，

Australian Business Deans Council の Journal Quality List2022（JQL）で A

以上の評価を得ているマーケティングの学術誌に掲載された研究 33 本を対象

とした。また本稿は VI が消費者行動に与える効果の影響要因を整理すること

を目的としたため，調査や実験による定量的な方法によって，VI と消費者行

動に関連する変数間の関係性を直接的に検討した研究のみ対象とした。その結

果，論文の全文を確認し，調査や実験に基づかない 8 本の研究を除いた 25 本

の研究が対象となった。最後に Gobrecht and Marchand（2022）を参考に，

図 1　検索対象の選定プロセス
（著者作成）
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上記過程において絞り込んだ研究 25 本の引用，被引用文献を確認し，上記の

基準を満たす研究 5 本をレビュー対象に加えた。その結果，最終的に 30 本の

研究が対象となった。

2.2　文献の構成と評価

　本稿でレビューの対象とした文献の構成について整理する。はじめに本稿の

対象とした研究が出版された論文誌に着目すると，12 本が Journal of Retail-

ing and Consumer Services，4 本が Journal of Business Research に掲載され

ており，これらの上位 2 誌が全体の半数以上を占めている（表 1）。したがって，

小売やサービス文脈を中心としてマーケティングや消費者行動の広範な領域で

VI に関する研究に関心が高まっている可能性がある。

　また上述した影響要因の分類に着目すると，最も多くの研究が VI 要因（12

本）に着目していた。一方，消費者要因（2 本）に着目した研究が最も少ない

ことが分かる（表 1）。これは多くの研究が VI のデザイン等の要因に着目して

表 1　検索結果の要約

（著者作成）
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おり，消費者の個人特性をはじめとする要因に着目した研究が限定的であると

示している。さらに文献の出版年をみると 2021 年に出版されたものが最も古

く，2024 年に出版された文献が最も多い（図 2）。したがって消費者行動の研

究文脈における VI は非常に新しい研究トピックであり，近年になって学術的

な関心が高まっていると窺える。

　最後に本稿で対象とした研究の調査や実験における研究参加者の居住国につ

いて整理した（図3）。最も多くの研究が中国の消費者を対象としており（7本），

次いで米国の消費者を対象とした研究が多かった（6 本）。また同一の研究の

なかで複数国の消費者を対象としている場合，図中に複数国と示している。例

えば，Muniz et al.（2024）は，3 つの実験において米国の学生やブラジルの消

費者を対象としており，Gutuleac et al.（2024）は英国，イタリアの消費者を

対象としている。以上より，本稿で対象とした研究は，主にアジアや欧米圏の

消費者を対象に調査や実験を実施していることがわかる。

（著者作成）

図 2　論文出版数の推移
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3．VI が消費者行動に与える効果の影響要因

3.1　VI 要因による影響

　VI 要因による影響は，VI のデザインに関する影響と VI のエージンシーに

よる影響の 2 つの観点から検討されている。はじめに VI のデザインの影響に

ついて，VI は人間そっくりの外見から，アニメキャラクター，人間と全く異

なる容姿を持つものまで，多様な外見的特徴をもつと知られている（Liszkwiz 

& Kalinska-kula, 2023）。先行研究は VI の擬人化⑵を中心として，VI のデザイ

ンが与える影響を調査している。また VI のエージンシーが VI に対する消費

者の信頼などに与える影響も検討されている。

3.1.1　VI デザインの影響

　VI のデザインに着目した研究において，最も中心的に検討されているのが，

VI の擬人化と消費者態度の関係である。El Hedhli et al.（2023）は，ステレオ

（著者作成）

図 3　調査対象者の居住国⑴
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タイプ内容モデルをもとに，VI の擬人化が温かさと能力の知覚と正の関係に

あることを確認している。また同研究は，こうした温かさと能力の知覚を媒介

して，VI が推奨する製品の購買意向が高まるとしている（El Hedhli et al., 

2023）。さらに Kim and Park（2024）は，テクノロジー受容モデルや社会的

存在感理論をもとに，VI の擬人化が VI の社会的存在感や VI に対する信頼，

知覚された有益性，楽しさ，フローと正の関係にあることを確認している。ま

たこれらを介して擬人化が VI の推奨に対する消費者の満足と正に関連すると

した（Kim & Park, 2024）。一方，Muniz et al.（2023）は VI の擬人化程度が

低い場合，否定的なマーケティング成果と関連することを指摘した。同研究は，

一見すると人間に見える VI が，実は CG などを用いて作成された架空の存在

であると消費者に示す場合，消費者による VI の擬人化知覚（なお同研究は VI

の擬人化知覚を，VI が人間のように見える程度として測定している）が低下

し，結果的に VI が推奨するブランドに対する信頼が低下するとした（Muniz 

et al., 2023）。これらの研究では，VI の擬人化が消費者の信頼や肯定的な態度

を高めると示唆している。

　一方，Gutuleac et al.,（2024）は，VI が人間と非常に類似性が高いものの人

間とは明確に異なるように擬人化される場合，VI に対する不気味さが高まり，

VI が推奨する製品の購買意向が低下することを確認している。また Kim et 

al.（2024）による検討のうち VI と人間の外見の類似性に着目すると，人間と

の外見の類似性が低い VI に比べて，外見の類似性が高い VI は，不気味さを

低下させ，VI の能力や独自性の認知を高める。一方，同研究は VI が中程度に

人間との外見の類似性を持つ場合，VI と人間の外見の類似性が低い場合より

も，むしろ不気味さを高めることを確認している（Kim et al. 2024）。この現

象は「不気味の谷」と呼ばれ，ロボットなどの擬人化はある程度までは人の好

意的な態度を引き出すが，特定の段階で擬人化が不気味さを高め，更に擬人化

が高度化して人間とまったく区別がつかない場合，再び好意的な態度が形成さ
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れると知られている（e.g. Mori et al. 2012; Gray & Wegnar, 2012; Ho & Mac-

Dorman, 2010）。すなわち VI の擬人化は常に消費者の肯定的な反応に結びつ

くわけでなく，VI の擬人化程度によって，VI に対する肯定的な反応と否定的

反応に分かれると解釈できる。

　また擬人化以外にも VI の身体的魅力やデザインの多様性に焦点が当てられ

ている。Alboqami（2023）は VI の身体的魅力が VI に対する消費者の信頼を

高めるとしている。また Lv et al.（2023）は VI の顔に小さなシミがあるなど，

容姿に不完全さがある場合に，消費者の心理的な距離が近くなる結果，VI が

推奨するブランドに対する信頼が高まるとした。さらに VI の多様性が高いデ

ザイン（e.g. 性別，年齢，人種，身体障害などが多様）である場合，VI の新

規性や好感が高まり，VI の推奨に従う傾向や推奨する製品の購買意向が高ま

るとした（Ferraro et al., 2024）。

3.1.2　VI のエージェンシーによる影響

　先行研究では，VI のエージェンシーが明確に定義されておらず，研究によっ

てエージェンシーの捉え方が異なっている。Sands et al.（2022）は VI のエー

ジェンシーを，VI が SNS 等の投稿や提携するブランドを自律的に選択し，社

会的環境を制御する能力と説明する。一方，Wang and Qiu（2024）は，VI の

心の知覚（Mind Perception）を構成する次元の一つとして，VI のエージェン

シー知覚を位置付けている⑶。また同研究はエージェンシー知覚を，自己制御

や思考能力，計画能力などの VI の能力に対する消費者の知覚として捉えてい

る。上述したように，各研究でエージェンシーに対する解釈が異なる可能性が

あるが，VI のエージェンシーは共通して VI に対する消費者の信頼や VI の推

奨に対する消費者反応に影響を与えると指摘されている（Sands et al., 2022; 

Wang & Qiu, 2024）。

　Sands et al.（2022）はシナリオ実験によって，インフルエンサーの種別（人
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間 vs VI）とエージェンシーを操作した。エージェンシーは，自立条件（i.e. 

インフルエンサーが自律的にソーシャルメディアに投稿する内容やスポンサー

契約を結ぶ企業を選択するシナリオを提示）と，企業管理条件（i.e. 企業がイ

ンフルエンサーの投稿等を管理するシナリオを提示）の 2 条件を比較した。そ

の結果，VIと人間のインフルエンサーの違いに関わらず，企業管理条件に比べ，

自立条件でインフルエンサーの信頼性やフォロー意向が高まった。さらにエー

ジェンシー条件とインフルエンサーの種別の交互作用も確認され，自立条件で

は，VI よりも人間のインフルエンサーの信頼性やフォロー意向が高いことが

確認された。一方，企業管理条件では，VI と人間のインフルエンサーで，信

頼性やフォロー意向に有意な差が確認されなかった（Sands et al., 2022）。

　また Wang and Qiu（2024）は，VI に AI 技術を利用していると消費者に明

示することが VI のエージェンシー知覚に影響を与えるとした。VI に AI 技術

を活用することを消費者に明示する場合，VI に高い計画性や思考能力，記憶

力が備わっているとみなされ，VI のエージェンシー知覚が高まる（Wang & 

Qiu, 2024）。またエージェンシー知覚の高まりは，VI が推奨する製品の購買意

向を高めた（Wang & Qiu, 2024）。すなわち VI のエージェンシーの高まりは，

VI に対する信頼や推奨した製品の購買意向を高めると示唆されている。また

エージェンシーが消費者の信頼に与える影響は VI と人間で異なる可能性があ

る。

3.2　製品タイプによる影響

　先行研究は，製品とインフルエンサーのステレオタイプや連想が適合する場

合，消費者がインフルエンサーによる推奨に肯定的な反応を示すとした。例え

ば，VIは人間のインフルエンサーと比べて，感情や個人的な感覚能力は低いが，

高い分析的能力を有していると消費者に認識される（Belanche et al., 2024）。

その結果，快楽的な製品に比べて機能的な製品を推奨する場合に VI の有用性
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が高く知覚される（Belanche et al., 2024）。また Liu and Lee（2024）は，経

験的な製品および象徴的な製品では，VI よりも人間のインフルエンサーの適

合性が高いが，機能的な製品では，VI と人間のインフルエンサーで適合性に

有意な差がみられないとした。

　さらに Bakpayev et al.（2022）は，VI が感情的な観点から製品を訴求する

場合，製品に対する態度や購買意向が低下するとした。また VI は革新的で先

進的な技術と関連する魅力を有すると消費者に認識される（Franke et al., 

2023）。その結果，化粧品などの日用品に比べ，VI がスマートスピーカーなど

の技術的製品を推奨する場合に購買意向が高まるとされる（Franke et al., 

2023）。すなわち VI は機能的な製品や機能的な訴求，技術的製品と適合性が

高く，快楽的，経験的，象徴的な製品，日用品やこれらの訴求とは適合性が低

いと示唆されている。

　加えて，いくつかの研究では製品要因と VI 要因の関連性が検討されている。

Park et al.（2024）は製品関与と VI が有する専門性および魅力の関係性を検

討している。同研究は，一般的に高関与なサービスである医療サービスの広告

においては，VI の専門性が広告に対する態度に正の影響を与えるとした（Park 

et al., 2024）。一方，一般的にカフェでのサービスなどの低関与なサービスでは，

VI の魅力が広告に対する態度に正の影響を与えることを確認している（Park 

et al., 2024）。

　また Li et al.（2023a）は広告される製品カテゴリー（快楽的製品 vs 機能的

製品）と VI の人間との類似性や温かさ，能力といった VI 要因の関係に着目

している。同研究によると，視覚的な魅力が重要となる快楽的製品の広告では，

VI の人間との類似性と製品イメージの合致が広告態度に正に影響する（Li et 

al., 2023a）。一方，信頼性や能力が重要視される機能的製品の広告では，温か

さや能力などの VI イメージと製品イメージの合致が広告態度に影響を与える

と示唆される（Li et al., 2023a）。
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3.3　消費者要因による影響

　消費者要因に焦点を当てた研究は 2 本に留まり非常に限定的である。これら

の研究は，消費者のパーソナリティやデモグラフィックスに着目している。

Shao（2024）は VI と関連するサービスの利用意向に影響を与える多様な要因

（e.g. パフォーマンス期待，プライバシーリスク，社会的影響など）の 1 つと

して，消費者の外向性，内向性，開放性の影響を検討している。例えば，開放

性が高い消費者は VI に対するプライバシーリスク知覚が低いとされ，VI と関

連するサービスの利用意向にパフォーマンス期待が影響を与える。一方，内向

性が高い消費者では，準拠集団などによる社会的影響が VI と関連するサービ

スの利用意向を高めると示唆されている。

　Sands et al.（2024）は特定の消費者グループを対象とした実験によって，

VI のデザインと VI が推奨するブランド態度の関係を調査している。同研究に

よる LGBTQA+ の消費者グループを対象とした調査では，広告に AI によっ

て生成された LGBTQA+ のモデルが使用される場合，これらの消費者は企業

が人間の LGBTQA+ のモデルを広告に起用せず AI のみに頼ることによって，

アイディティの脅威（e.g. 自身のアイデンティティを軽んじられ，挑発されて

いると感じる）を知覚することが確認されている（Sands et al., 2024）。また

この結果，消費者のブランドへの帰属意識が低下し，それに伴い広告されたブ

ランドの態度も低下するとした（Sands et al., 2024）。

3.4　メディア要因による影響

3.4.1　投稿メディアに関する要因の影響

　VI がソーシャルメディアに投稿するメッセージやメディアタイプも，消費

者反応に影響を与える。Li et al.（2023b）は VI による製品推奨時のメッセー

ジに，感覚的な手がかりが含まれる場合（e.g. イヤホンの推奨時に耳のフィッ

ト感や雑音の有無などの情報が含まれる場合），VI が感覚刺激を知覚する能力
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が低いと認識され，推奨の信頼性や推奨製品の購買意向が低下するとしてい

る。また Zhou et al.（2024b）は感覚を遠位感覚（i.e. 視覚，聴覚）と近位感覚（i.e. 

味覚，触覚，嗅覚）に分けて検討することで Li らの発見を拡張している。同研

究は遠位感覚では VI と人間で感覚知覚の能力に差が見られないが，近位感覚

ではVIの知覚能力が消費者により低く認識されるとした（Zhou et al., 2024b）。 

その結果，VI が製品の味や肌触りといった近位感覚に注目したメッセージで

製品を訴求する場合，製品購入意向が低下するとした（Zhou et al., 2024b）。

　また VI によるソーシャルメディア上の投稿では，温かさを訴求することが

効果的であると示唆されている。例えば Chan et al.（2023）は，VI によるソー

シャルメディア投稿で温かさと関連するステレオタイプを喚起する暖色を用い

る場合，インフルエンサーの推奨に消費者が従う傾向が高まるとした。さらに

Gerrath et al.（2024）は VI が発信するメッセージの温かさ（e.g. 共感や思い

やりなどを感じさせる）が VI と消費者の心理的距離を縮める結果，VI が発信

する環境保護活動に対する支援意向が高まることを確認している。

　さらに VI が投稿するメディアタイプ（i.e. 投稿メディアが動画もしくは画

像）も推奨する製品の態度に影響を与える。Zhou et al.（2024a）は動画の場合，

画像の投稿に比べて，VI の人間と類似した特徴が伝わりやすいため，VI によ

る推奨が肯定的となる傾向にあるとした。

3.4.2　VI のデザインとメッセージの関係

　VI のデザインとメッセージの関係に着目した研究成果も蓄積されている。

Jiang et al.（2024）は VI がグリーン製品を推奨する場合に，人間と類似した

見た目の VI とアニメーションのような VI を比較して，それぞれのデザイン

によって効果的なメッセージが異なることを明らかにした。同研究は解釈レベ

ル理論に基づき，人間と類似し，心理的距離が近い VI は，心理的距離が遠い

アニメーションの VI と比べて，心理的距離を近く感じさせる誇りを喚起する
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メッセージ（e.g. 「環境保護に貢献することに誇りをもとう」という広告メッ

セージ）によって VI の信頼性が高まることを確認している（Jiang et al., 

2024）。

　また Quach et al.（2024）は擬人化とメッセージの関係性に着目しており，

VIが擬人化される場合，VIが消費者にお世辞（Flattery）⑷を述べることによっ

て，慈善団体への寄付などの向社会的行動が促進されるとしている。同研究に

よると，VI が擬人化される場合，VI は消費者に内集団と認識されやすく，こ

うした場合のお世辞は受容や共感を高める（Quach et al., 2024）。一方，VI が

擬人化されない場合，消費者は VI を部外者であると認識し，VI によるお世辞

は不誠実な対応と見做される（Quach et al., 2024）。その結果，VI が擬人化さ

れる場合，お世辞は向社会的行動を促進するのである（Quach et al., 2024）。

4．まとめと研究課題

4.1　まとめ

　本稿は VI が消費者行動に与える効果の影響要因を，「VI 要因」，「製品要因」，

「消費者要因」，「メディア要因」の 4 つに整理した（まとめは図 4 も参照され

たい）。第 1 に「VI 要因」に着目した研究は，VI のデザインとエージンシー

という 2 つの観点から VI の影響を検討していた。VI のデザインと関連する研

究は主に VI の擬人化に注目しており，VI の擬人化程度によって，消費者反応

が異なるとした。また VI のエージェンシーに着目した研究は，VI のエージェ

ンシーが VI に対する信頼や VI が推奨する製品の購買意向と正の関係にある

と示唆していた。

　第 2 に「製品要因」に関する研究は，主に VI と製品カテゴリーの適合性に

着目していた。VI は快楽的，経験的，象徴的な製品，日用品と比べ，機能的

な製品や技術的製品と適合性が高いとされた。また VI の擬人化などの VI 要

因と製品要因の関連性についても議論されていた。
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　第 3 に「消費者要因」に関する研究は，消費者のパーソナリティやデモグラ

フィックスによって，VI に対する消費者反応が異なると示唆していた。パー

ソナリティに着目した研究では，消費者の開放性や内向性によって，VI に対

する反応が異なるとされた。またデモグラフィックスに着目した研究は，

LGBTQA+ の消費者など，特定の消費者を対象とした調査を実施し，VI に対

する反応を確認した。

　第 4 に「メディア要因」に関する研究では，VI がソーシャルメディアに投

稿するメッセージやメディアタイプの関係が主に検討されていた。こうした研

究では，VI が五感に関連する感覚的なメッセージを用いる場合，消費者の否

定的な反応と結びつく。一方，VI の温かさを喚起するような情報伝達の方法

は消費者の肯定的な反応を引き出すことが確認された。また VI が投稿するメ

ディアタイプ（i.e. 投稿メディアが動画か画像）も消費者反応に影響を及ぼし

た。さらに「VI 要因」と「メディア要因」の関係も検討されており，VI の擬

人化程度によって，好ましいメッセージ内容が異なる点も示されている。

図 4　VI が消費者行動に与える効果とその影響要因の整理
（著者作成）
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4.2　先行研究に残された課題

　本節では先行研究に残された 4 つの課題と今後の研究方向性を示す。1 つ目

に，消費者要因に関する追加的な検討である。上述したように，消費者要因に

着目した研究は限定的である。一方，VI と技術的な関連性が高い AI やサー

ビス・ロボットに関する研究では，消費者要因に関するより詳細な検討が進め

られている。例えば，Mahmud et al.（2022）は AI の受容に影響を与える個

人特性として，自尊感情や自己効力感などをあげている。同研究は，自尊感情

や自己効力感が高い個人は AI などのアルゴリズムによる意思決定よりも，自

身の意思決定を信頼することや，オンラインの自己効力感（自身のデータ保護

に関する能力についての自己効力感）が高い場合に，アルゴリズムに対する信

頼が高まると示唆している（Mahmud et al., 2022）。VI による推奨においても，

消費者の自尊感情や自己効力感が影響を与える可能性がある。したがって今後

の研究では消費者の自己評価的な感情が VI の推奨や態度に与える影響を検討

する必要がある。

　2 つ目に，文化要因に関する検討である。本稿でレビューした研究は中国や

韓国などのアジア圏と米国や英国を中心とする欧米圏で研究が進められている

（図 3 を参照されたい）。そして先行研究では，文化圏で異なる自己観が形成さ

れる傾向にあると指摘されている。欧米圏などの西洋文化圏では相互独立的自

己観の傾向が強く，アジア圏を中心とする東洋文化圏では相互協調的自己観が

形成されやすい（Markus & Kitayama, 1991）。また自己観によって，SNS 上

のインフルエンサーに対する反応が異なると示唆されている（e.g. Hofmann et 

al., 2021）。さらに今日では多様な文化圏で VI の活用が進んでいることに鑑み

ると，自己観が VI による推奨にどのような影響を与えるのか検討する必要が

あるだろう。

　3 つ目に，企業要因に関する検討である。先行研究では AI を利用する企業

の要因も AI に対する受容に影響を与えるとされる（Mahmud et al., 2022）。
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例えば，関連する研究では，ブランドのポジショニング（アンダードック vs

トップドックブランド）によって，ブランド態度を高めるチャットボットの対

話スタイルが異なるとされている（Cheng & Toug, 2024）。一般的に逆境や不

利な立場にあるアンダードックブランドは，温かい対話スタイルをとるチャッ

トボットを利用する場合に肯定的なブランド態度が形成される（Cheng & 

Toug, 2024）。一方，支配的な立場にあるトップドックブランドでは，有能な

会話スタイルをとるチャットボットを利用するとき肯定的なブランド態度が形

成される（Cheng & Toug, 2024）。そして VI は人間のインフルエンサーと比

較して，有能だが温かさが低いと示唆されているため（e.g. Chan et al., 

2023），VI を活用する企業のポジショニングは VI に対する消費者の反応に影

響を与えると考えられる。したがって今後の研究では VI を活用する企業のポ

ジショニングなどの企業要因を検討する必要がある。

　4 つ目に，影響要因が明らかでない領域の検討である。先行研究では VI に

よる失敗や VI の逸脱的な行動に対する消費者反応について検討されている。

Thomas and Foler（2021）は VI が逸脱的な行動をとる場合（e.g. VI が政治

的に不適切な発言をする），VI が推奨するブランドの購買意向が低下するとし

た。また VI による推奨が失敗した場合，その責任が VI に帰属されにくい傾

向にあるとされる（Liu & Lee, 2024）。しかしこれらの影響要因は未だ十分に

検討されていない。したがって今後の研究では，VI による逸脱的行動や推奨

の失敗が生じた際に，どのような要因が消費者の受容を高めるのかを検討する

ことも重要である。例えば，サービス・ロボットの擬人化は，ロボットによる

サービスの失敗に対する消費者の態度に影響を与えるとされる（e.g. Cheng, 

2023; Arikan et al., 2023）。こうした研究と同様に VI の擬人化をはじめとする

デザイン要因が，VI による推奨の失敗や逸脱的な行動に対する消費者反応に

与える影響を調査する必要がある。

　さらに Deng and Jiang（2023）は社会的比較理論に基づいて，外見が魅力



84 早稲田商学第 469 号

84

的な VI との接触は人間のインフルエンサーと比較して，低い外見不安を導く

としている（Deng & Jiang, 2023）。また外見不安と関連する研究では，身体

的魅力に関する社会比較が製品選択に影響を与えると指摘さている（e.g. Argo 

& Dahl, 2018）。今後の研究では，VI との社会的比較によって生じる外見不安

が，どのように製品選択と関連するのか検討する必要がある。
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