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ソーシャルメディアインフルエンサーによる商品推奨広告効果の分析において，知名度を考慮した効果

の差異は十分検討がなされていない．本研究は動画共有サイトでの推奨広告を閲覧し，購買行動を行った

消費者に対して，情報発信者の信憑性における信頼性と専門性，及び，擬似的な人間関係(PSR)の程度か

ら，プロとして認知された推奨者とタイプ不明の推奨者との間で，商品推薦意向に与える影響の差異を検

証する．結果として，プロの推奨者に対する推薦意向は専門性と信頼性から正の影響を受けており，一方，

タイプ不明の推奨者では，PSRから正の影響を受けていた．これにより地方創生に関するソーシャルメデ

ィアインフルエンサーを活用した推奨広告において，推奨者の知名度を考慮した広告戦略の策定に資する

知見が提示される． 
 

     Key Words : endorsement, credibility, trustworthiness, expertise, parasocial relationship, social media 
influencer, YouTuber 

 
 

1. はじめに 
 
芸能人やスポーツ選手といった著名人(セレブリティ)

を活用した推奨広告は，マーケティング効果として正の

影響を与えることは古くから多くの研究で報告されてい

る1), 2)．特に，セレブリティの特性がどのように再購買

意向に影響を与えるのかについて，情報発信者の信憑性

やメディアを通した情報発信者と聞き手との擬似的な人

間関係(パラソーシャルリレーションシップ, PSR)といっ

た概念による分析が進められている．情報発信者の信憑

性は，主に，情報発信者の信頼性，及び，専門性の観点

から構成される2)として，信頼性・専門性を通じた，再

購買意向といったマーケティング効果へのポジティブな

影響が報告されている． 
一方で，現在，多くの消費者が利用するSNSといった

ソーシャルメディア上での，著名人・有名人(ソーシャ

ルメディアインフルエンサー)による推奨広告効果につ

いての報告もされ始めている3), 4), 5), 6)．ソーシャルメディ

アインフルエンサーは，特定ドメインにおける専門性を

積み重ねることで，そのキャリアを形成しており，自身

の経験に基づくその情報発信は，従来のセレブリティと

いった推奨広告よりも，消費者に信頼される場合がある． 
ソーシャルメディアインフルエンサーに対する企業投

資額は世界的に上昇しており，2020年までには150億ド

ルに到達する報告がなされている7)．ソーシャルメディ

アでの推奨広告活動は，従来のセレブリティによる推奨

広告よりも様々なタイプの推奨者による実施が可能であ

る．ソーシャルメディアインフルエンサーは，自身の生

活の中での活動の共有を通じた，キャリア形成のパスが

あり，これは，マスメディアの有名人やスポーツ選手と

いった特定分野以外の，多様な分野から，様々なインフ

ルエンサーが生じる可能性がある．  
しかしながら，ソーシャルメディアインフルエンサー

の知名度を考慮した推奨広告効果の差異については学術

的に十分な検討がなされていない．多くの先行研究は，

知名度の高いソーシャルメディアインフルエンサーに着

目した分析がなされおり，一方で，ソーシャルメディア

インフルエンサーは，そのキャリア形成の多様性から，

注目される消費者のタイプや，その知名度の程度が大き

く異なり，そのため，その推奨広告効果に対する影響の

差異が出ることが想定される．  
本研究では，このようなソーシャルメディアインフル
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エンサーの知名度の違いが，その推奨広告効果に与える

影響を分析する．具体的には，動画共有型のソーシャル

メディア(YouTube)のインフルエンサー(YouTuber)による

推奨広告動画を見て，購買行動を行った消費者に対して，

その推奨者が，プロフェッショナルなYouTuberとして認

知されていた場合と，タイプ不明のYouTuberとして認知

されていた場合とを比較し，商品推奨意向に与える影響

の差異を検証する．マーケティング効果を図るための理

論としては，情報発信者の信頼性と専門性から構築され

る推奨者の信憑性，及び，メディアを通した情報発信者

と受信者との間の擬似的な人間関係の形成を表すパラソ

ーシャル関係(PSR)の観点を用いる．これにより，購買

活動に結びついた推奨広告において，インフルエンサー

の知名度の違いに基づく，商品推薦意向の傾向を明示す

ることで，ソーシャルメディアインフルエンサーの知名

度を踏まえた推奨広告を策定する際のより効果的な意思

決定を支援する知見が取得できる． 
 

2. 先行研究と仮説構築 
 
(1) インフルエンサーの信憑性 
 コミュニケーション研究において，情報提供者の信憑

性が与える効果に関する研究が進められており，特に，

信憑性として，信頼性，専門性による次元の細分化がな

されている2)．信憑性とは，情報発信者が発信する情報

が最もらしいかの程度に関する概念である．セレブリテ

ィやソーシャルメディアインフルエンサーの推奨広告に

おいて，情報発信者の信憑性が消費者の再購入意向や推

薦意向にポジティブな影響を与えることが報告されてい

る8), 9), 10), 11), 12), 13)． 
 
(2) パラソーシャル関係(PSR) 
 メディア研究においてメディア上の情報発信者とその

受信者の間で形成される擬似的な人間関係であるパラソ

ーシャル関係(PSR)の研究が行なわれている．PSRは，直

接の交流はない，メディア上の情報発信とその視聴者の

間で，何らかの人間関係が構築していると見なされる 
程度として定義される1)．PSRがソーシャルメディア上

の推奨広告における，再購買意向や推薦意向等のマーケ

ティング効果のアウトカムにポジティブな影響を与える

ことが，様々な研究で報告されている14), 15), 16), 17), 18), 19), 20), 21). 
 
(3) 仮説構築 
本研究では，信憑性を形成する信頼性と専門性，及び

PSRに関する先行研究の観点に基づき，ソーシャルメデ

ィア上のインフルエンサーによる推奨広告効果，及び，

インフルエンサーの知名度による効果の違いに関する仮

説構築を行なう． 

本研究では，信憑性を形成する信頼性と専門性，及び

PSRに関する先行研究の観点に基づき，ソーシャルメデ

ィア上のインフルエンサーによる推奨広告効果，及び，

インフルエンサーの知名度による効果の違いに関する仮

説構築を行なう．上記の構成概念の先行要因として，商

品推奨者と視聴者との類似性，推奨者の身体的魅力，推

奨者の社会的魅力を使用する．マーケティング効果のア

ウトカムとしては，購入した商品に関する友人や他社へ

の推薦意向を設定する． 
情報発信者と受け手の類似性が高いと，そうでない場

合より，より交流を行う可能性が高い22), 23)． 
セレブリティの広告において，視聴者に親しみやすい

セレブリティのマーケティング効果が高いという報告24)

がある．類似性が，情報発信者の信頼性，及び，専門性

に関係することが多くの研究で実証されている25), 26), 27), 28), 

29)．また，類似性が，PSRに影響を与えることも多くの

研究から実証されている14), 19), 21), 30), 31)．従って，ここでは

以下の仮説を設定する． 
 
H1a: 消費者が知覚するインフルエンサーとの類似性は，

インフルエンサーの信頼性にポジティブに関連する． 
H1b: 消費者が知覚するインフルエンサーとの類似性は，

インフルエンサーの専門性にポジティブに関連する． 
H1c: 消費者が知覚するインフルエンサーとの類似性は，

インフルエンサーとのPSRにポジティブに関連する． 
 
情報発信者の見た目といった身体的魅力が情報発信者

の信憑性に影響を与えることが検証されてきた32), 33), 34)．

セレブリティやソーシャルメディア上でのインフルエン

サーの身体的魅力が，情報発信者の信憑性に影響を与え

ることが報告されている35)．また，身体的魅力が，PSR
にポジティブな影響を与えることが様々な研究から指摘

されている14), 19), 21)．従って，ここでは以下の仮説を設定

する． 
 
H2a: インフルエンサーの身体的魅力は，消費者が知覚

する信頼性にポジティブに関連する． 
H2b: インフルエンサーの身体的魅力は，消費者が知覚

する専門性にポジティブに関連する． 
H2c: インフルエンサーの身体的魅力は，消費者が形成

するPSRにポジティブに関連する． 
 
情報発信者の社会的魅力が，情報の受け手が知覚する

情報配信者の信憑性に与える影響が分析されてきた33), 34)．

社会的魅力は，情報発信者の信憑性に影響を与えること

が指摘されている36)．また，社会的魅力が，PSRにポジ

ティブな影響を与えることが実証されている14), 21), 33)．従

って，ここでは以下の仮説を設定する． 
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H3a: インフルエンサーの社会的魅力は消費者が知覚す

る信頼性にポジティブな影響を与える． 
H3b: インフルエンサーの社会的魅力は消費者が知覚す

る専門性にポジティブな影響を与える． 
H3c: インフルエンサーの社会的魅力は消費者が形成す

るPSRにポジティブな影響を与える． 
 
推奨広告における情報発信者の信憑性が，購入者にお

ける友人や同僚への推薦意向に影響を与えることが実証

されている11)．また，商品購入者が形成するPSRが，友

人や同僚への購入商品の推薦意向に影響を与えることが

実証されている4)．従って，ここでは，以下の仮説を設

定する． 
 
H4a:消費者が知覚するインフルエンサーの信頼性は，

購入商品の友人や知人への推薦意向にポジティブな影響

を与える． 
H4b:消費者が知覚するインフルエンサーの専門性は，

購入商品の友人や知人への推薦意向にポジティブな影響

を与える． 
H4c:消費者が形成するインフルエンサーとのPSRは，

購入商品の友人や知人への推薦意向にポジティブな影響

を与える． 
 
これまでの推奨広告の研究は，著名な有名人やソーシ

ャルメディアインフルエンサーにフォーカスを与えた検

証が行われてきた．その中で，伝統的なセレブリティの

推奨広告よりも，ソーシャルメディアインフルエンサー

の方がマーケティング効果が高いという報告がある10)．

しかしながら，ソーシャルメディアインフルエンサーの

特徴として，その多様なキャリアパスや，ニッチなドメ

インにおける専門知識の蓄積といったマスに対しての認

知度を有さない細分化されているケースも増えていると

考えられる．従って，ここでは，以下の仮説を設定する． 
 
H5a: プロフェッショナルとして認知されたソーシャル

メディアインフルエンサーと，そのような認知がなされ

ていないソーシャルメディアインフルエンサー(セレブ

リティや専門家は除く)では，信頼性が消費者の商品推

薦意向に与える影響に有意差がある． 
H5b: プロフェッショナルとして認知されたソーシャル

メディアインフルエンサーと，そのような認知がなされ

ていないソーシャルメディアインフルエンサーでは，専

門性が消費者の商品推薦意向に与える影響に有意差があ

る． 
H5c: プロフェッショナルとして認知されたソーシャル

メディアインフルエンサーと，そのような認知がなされ

ていないソーシャルメディアインフルエンサーでは，専

門性が消費者の商品推薦意向に与える影響に有意差があ

る． 
 
これらの仮説をまとめると，図1のリサーチモデルで

表現される．本研究では，このリサーチモデルに基づき，

仮説検証を行なう． 

 

図-1 リサーチモデル 
 

3. 方法論 
 
本研究では，動画共有プラットフォーム(YouTube)上

のソーシャルメディアインフルエンサーの文脈において，

信頼性，信憑性，PSRが商品推薦意向にどのように影響

するかを，リサーチモデルに基づき，検証した．

YouTubeは，ユーザー自身が作成した動画をアップロー

ドし，多くの視聴者と共有することができるソーシャル

メディアプラットフォームである37)．ソーシャルメディ

アのインフルエンサーは，特定の分野に焦点を当てた動

画コンテンツを作成し，日常生活に結びつけてYouTube
に投稿する8)．このような特徴から，セレブリティや専

門家以外にも，より幅広いインフルエンサーがこの種の

ソーシャルメディア上で活躍している． 
ここでは仮説検証のために，部分最小二乗に基づく構

造方程式モデリング（PLS-SEM）を用いる．SEM（構造

方程式モデリング）には，共分散ベース（CB-）とPLS-
SEMの2種類が存在する38). CB-SEMは，ある理論モデル

が，サンプルデータの共分散構造をどれだけよく推定で

きるかといった，主に理論の検証のために用いられる．

CB-SEMの推定に，最尤法が用いることで，正規性を持

たないデータに対してもロバストな推定が可能になった

が，大きなサンプルサイズを必要とする．一方で，PLS-
SEMは，実行される反復アルゴリズムが一連の最小二乗

法に基づくため，測定された変数の分布に仮定を必要と

せず，また，サンプルサイズが小さい場合でもロバスト

な推定が可能である．ここでは，測定データの分布に対

して，より柔軟で，かつ，サンプルサイズが限られた場

合でもロバストな推定結果が得られるPLS-SEMアプロー

チを用いる． 
本研究では，リサーチモデルの各構成概念の測定項目

信頼性

身体的魅力

類似性

PSR

商品推薦意向専門性

社会的魅力

コントロール変数: 
消費者が認知したインフルエン
サータイプ(プロフェッショナル
YouTuber、タイプが分からない
YouTuber)H1a

H2a

H3a

H4a

H4b

H4c

H1b
H1c

H2b
H2c

H3b
H3c

注: インフルエンサータイプとして、有名人と専門家も測定しているが、今回の分析では該当するデータを除外している

H5b

H5a

H5c
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を先行研究から採用し，本調査の文脈に合わせて修正し

た．表1は，本調査の測定項目を示したものである．す

べての項目は，「強く同意しない」と「強く同意する」

に紐づけられた5段階のリッカート尺度を用いて測定し

た．類似性の4つの次元を，Lou & Kim (2019) 19)および

Sokolova & Kefi (2020) 21)を用いて測定した．身体的魅力度

は，Lou & Kim (2019) 19)と Sokolova & Kefi (2020)21)から抽出

した4項目で測定した．社会的魅力度は，Sokolova & Kefi 
(2020) 21)から抽出した4つの項目で測定した．信頼性は，

Lou & Kim (2019) 19)および Sokolova & Kefi (2020)21)から抽出

した3つの項目によって測定された．専門性は，Lou & 
Kim (2019) 19)およびSokolova & Kefi (2020)21)から抽出した4項
目で測定した．PSRは，de Bérail, et al. (2019) 5)，Lou & Kim 
(2019) 19)，Sokolova & Kefi (2020)21)から抽出した10項目で測

定した．マーケティング効果のアウトカムとして，友人

への推薦意向の程度を1項目で測定した． 
提案したリサーチモデルに基づいてWebアンケート調

査を構築し，韓国のマーケティングリサーチ会社を通じ

て回答者を募った．回答者313名全員が韓国出身であっ

た．全員がYouTubeにアップロードされたYouTuberの動

画を見て，サービスや商品を購入した経験に基づいて，

アンケートへ回答をした．313人の回答者のうち，112人
が女性（35.78％）であった．平均年齢は46.35歳（SD＝
11.83）である．回答者が認識したインフルエンサーの

タイプは，「プロのYouTuber」（57.00％），「有名人」

（10.24％），「専門家」（11.95％），「タイプ不明」

（20.82％）であった． 
 

4. 結果 
  
 分析のステップとしては，第1に，中心傾向・分散，

相関分析などの基本的な分析を行った．次に，PLS-SEM
を用いた構造方程式解析を行った．PLS-SEM の前半で

は，構成概念と設問項目に関する測定モデルを評価した．

後半では，提案したリサーチモデルに仮説に従い，仮説

検証を行った．第3段階では，コントロール変数に基づ

く差異の比較を行った． 
 
(1) 基本的な分析: 中心傾向と分散，相関分析 
 構成概念を中心傾向と分散の分析し，各構成概念のス

コアは，関連する項目の平均値を用いて算出した．スコ

アの平均は「専門性」が最も高く（3.61），次いで「将

来の購入意向」（3.58），「信頼性」（3.55）となって

いる．「類似性」が最も低い平均点（3.18）で，次いで

「身体的魅力」（3.19），「社会的魅力」（3.33）とな

っている． 
 

 

表-1 アンケート項目 

 
 
 各構成概念に関連する項目の算術平均値を用いて，対

象とする構成概念の相関分析を行った．その結果，各構

成要素間の相関関係はいずれも有意水準 0.01（2-tailed）
で確認された．相関関係は，PSRと信頼性（0.765）が最

も強く，次いで，PSRと社会的魅力（0.736），PSR と類

似性（0.686）が続いた．相関が弱いのは，身体的魅力

と信頼性（0.483），身体的魅力と専門性（0.485）であ

った． 
 Kruskal-Wallis検定を用いて，性別，年齢，認知された

インフルエンサーのタイプをコントロール変数として構

成概念間の差異を評価した．性別で比較すると，身体的

魅力，専門性，信頼性，PSR で有意水準 0.05 で有意差が

認められた．年齢については，社会的魅力のみに有意差

構成概念 項目ラベル 項目

AttiHom1 このYouTuberと私には共通点がたくさんあります。

AttiHom2 このYouTuberと私はよく似ている

AttiHom3 このYouTuberは私と同じように考えています。

AttiHom4 このYouTuberは私の価値観を共有しています。

PAttract1 このYouTuberはかなりのハンサム/美人だと思う

PAttract2 このYouTuberはどこか魅力的

PAttract3
他のYouTuberよりもこのYouTuberと良い関係を持ってい

る

PAttract4 このYouTuberは肉体的にとても魅力的だと思う

SAttract1 このYouTuberとは友人になれるかもしれない

SAttract2 このYouTuberと仲良くおしゃべりしたい

SAttract3
お互いに個人的な友人関係を築くことができるかもしれ

ない

SAttract4 このYouTuberは一緒にいて楽しいだろう

Trust1 このYouTuberは正直だと感じる

Trust2 私はこのYouTuberが信頼できると考えています。

Trust3 このYouTuberがいうことに真実味を感じる

Exp1 このYouTuberは、多くの事を知ってる気がする

Exp2
このYouTuberは、得意なことを主張するための能力を持

っている感じます。

Exp3 私はこのYouTuberをその領域の専門家と考えています。

Exp4
私は、このYouTuberは、その領域についての主張をする

のに十分な経験を持っていると考えています。

PSR1
このYouTuberは、私が友人と一緒にいるかのように、私

を快適に感じさせてくれます。

PSR2 私はこのYouTuberを自然で落ち着いた人と見ています。

PSR3 このYouTuberの次の動画が楽しみです

PSR4
もしこのYouTuberが他のチャンネルの動画に出演してい

たら、他のチャンネルの投稿を見たり読んだりします。

PSR5
このYouTuberは、私が知りたいことの志向を理解してい

るようです。

PSR6
新聞や雑誌でこのYouTuberの記事を見たら、その記事を

読みます

PSR7 このYouTuberが病気や休みというのを知ると寂しい

PSR8 このYouTuberに直接会ってみたい

PSR9 このYouTuberがなにか間違えると可哀想になる

PSR10 このYouTuberに魅力を感じる

推薦意向 WOM1 この製品やサービスを友人に勧めます。

身体的魅力

類似性

社会的魅力

信頼性

専門性

パラソーシ

ャル関係
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が見られた．インフルエンサータイプでは，類似性のみ，

有意差が見られなかった． 
 
(2) 測定モデルの分析 
 続いて，PLS-SEMを適用し，測定モデルの分析を行っ

た．本モデルの測定モデルは，全てリフレクティブなコ

ンストラクト(コンストラクトが潜在変数として測定尺

度に影響を与える)である． 
 全てのデータ（n=313）を用いたリフレクティブ測定

モデルの結果を評価するために，外部負荷(outer loading)，
複合信頼性(conposite reliability)，クロンバッハのアルファ，

平均分散抽出（AVE）による収束妥当性，および，判別

妥当性(discriminant validaty)を採用した（Hair Jr. et al. 2016)．
構成要素のすべての外部負荷は閾値0.70を超えており，

指標が十分なレベルの信頼性を持っている．複合信頼性

の値は0.70よりも高く，信頼性がある．また，クロンバ

ッハのアルファも0.70以上であり信頼性の観点での問題

はない．AVEは要求される閾値0.50を超えており，高い

レベルの収束妥当性を持っている．判別妥当性

(discriminant validaty)についてはは，HTMT基準において，

すべての値が，0.9未満であり，判別妥当性が確立され

ている． 
  
(3) 構造モデルの分析 
 提案したリサーチモデルを評価するために，共線性の

問題に対処するためにVIF，パス係数の有意性，R2値の

レベル，f2効果サイズ，予測関連度Q2，q2効果サイズを

評価した．まず，構成概念に関連するすべてのVIF値が

明らかに閾値を下回っており，共線性の問題はない．第

2に，我々は内生潜在変数のR2値をチェックし，信頼性

（0.504），専門性（0.422），PSR（0.740），将来の購入

意向（0.354）のR2値は中程度であった．第3に，類似性

と信頼性（0.003），類似性と専門性（0.001），信頼性

と推薦意向（0.019）との関係を除いて，f2値はいずれも 
0.02 以上であった．全データにおいて，類似性は信頼度，

専門性に，また，信頼性は推薦意向に影響を与えなかっ

た．社会的魅力からPSRへの影響は最も強い効果量

（0.277）であり，身体的魅力からPSRへの影響は2番目

に強い効果量（0.234）であった．第4に，係数の有意性

を評価したところ，類似性から専門性（p = 0.515）と，

類似性から信頼性（p=0.434）を除いて，すべてのパス

が1%レベルで有意であった．第5に，主要な構成概念で

推薦意向に対する総合効果(total effect)を確認し，「社会

的魅力」が最も強く（0.296），次いで「身体的魅力」

（0.190），「類似性」（0.063）となった．第6に，ブラ

インドフォールディング手順を用いてパスモデルの予測

妥当性を評価したところ，各構成概念に関連するQ2値
はすべてゼロ以上であった．これらの結果は，内生潜在

変数に関するモデルの予測妥当性を支持するものである．

最後に，Q2の結果に基づいてq2効果量を評価した．推

薦意向に関連する構成概念においては，PSRのみゼロ以

下で効果が見られなかった． 
 仮説検証のパス係数（H1～H4）の結果を表-2に，適

合した構造モデルを図-2に示す．分析の結果，類似性と

信頼性及び専門性に対する関係を除く，すべての仮説パ

スは統計的に有意であった．社会的魅力と信頼性の関係

（β=0.528）が最も強い影響力を持ち，次いで社会的魅

力とPSRの関係（β=0.445），社会的魅力と専門性の関

係（β=0.378）となった．有意なパスでは，類似性と

PSR（β=0.144）の関係が最も影響が弱く，身体的魅力

と信頼度（β=0.174），専門性と商品推薦意向（β

=0.180）が続いた． 
 

表-2 仮説検定（H1～H4）の結果 

 
  

 

図-2 フィッテングした構造モデル 
 
(4) 構造モデルに基づくグループの比較 
 プロフェッショナルYouTuber（n=167），タイプ不明

のYouTuber（n=61）の場合について，リサーチモデルに

より仮説を検証した．結果を表-3に示す．プロフェッシ

ョナルYouTuberは，全体のデータの結果に対して，新た

に，身体的魅力→信頼性，専門性→商品推薦意向，PSR
→商品推薦意向の関係が非有意になっている．それに対

して，タイプ不明のYouTuberは，全体のデータの結果に

対して，類似性→信頼性，類似性→専門性が有意になっ

たが，身体的魅力→信頼性，身体的魅力→専門性，社会

的魅力→信頼性，社会的魅力→専門性，社会的魅力→

PSR，信頼性→商品推薦意向，専門性→商品推薦意向が

仮説 β t-value p-value 結果

H1a 類似性 → 信頼性 0.063 0.863 0.389 Rejected

H1b 類似性 → 専門性 0.047 0.666 0.506 Rejected

H1c 類似性 → PSR 0.144 2.632 0.009 Accepted

H2a 身体的魅力 → 信頼性 0.172 2.712 0.007 Accepted

H2b 身体的魅力 → 専門性 0.286 4.487 0.000 Accepted

H2c 身体的魅力 → PSR 0.362 7.599 0.000 Accepted

H3a 社会的魅力 → 信頼性 0.528 7.148 0.000 Accepted

H3b 社会的魅力 → 専門性 0.378 5.055 0.000 Accepted

H3c 社会的魅力 → PSR 0.445 7.185 0.000 Accepted

H4a 信頼性 → 商品推薦意向 0.183 2.009 0.045 Accepted

H4b 専門性 → 商品推薦意向 0.180 0.028 0.028 Accepted

H4c PSR → 商品推薦意向 0.296 3.207 0.001 Accepted

注: 両側検定; 有意水準 = 5%

信頼性
R2 = 0.504

身体的魅力

類似性

PSR
R2 = 0.740

商品推薦意向
R2 = 0.354

専門性
R2 = 0.422

社会的魅力

n.s. 

0.172**

0.528***

0.183*

0.180*

0.296**

n.s. 
0.144**

0.286***

0.362***

0.378***

0.445***

注：***有意水準=0.1%; **有意水準=1%; *有意水準=5%; n.s. =有意ではない
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非有意となった．従って，仮説H5は全て支持された． 
 

表-3 タイプ別仮説検定（H1～H4及びH5）の結果 

 
 
5. 議論 
 
 本研究では，インフルエンサーのタイプにおける，プ

ロフェッショナルYouTuberとタイプ不明のYouTuberを比

較し，商品推薦推薦意向に関する影響の違いを分析した．

プロフェッショナルと認知されたYouTuberにおいては，

商品推薦意向に対して，インフルエンサーの信頼性が影

響を与えていた．また，その信頼性に対しては， イン

フルエンサーの社会的魅力が影響を与えている．一方で，

タイプ不明のYouTuberにおいて，商品推薦意向に対して，

消費者が形成するPSRが影響を与えていた．また，その

PSRに対しては，類似性及び身体的魅力が影響を与えて

いた． 
 本研究の学術的な新規性は，ソーシャルメディアイン

フルエンサーのマーケティング効果の測定に関して，ソ

ーシャルメディアインフルエンサーの知名度の違いを考

慮した点にある．特に知名度がないYouTuberにおける，

インフルエンサーマーケティングにおいては，商品推薦

意向に関して，PSRが影響を与えるが，プロフェッショ

ナルとして認知されたYouTuberにおいては，商品推薦意

向に，信頼性が影響を与えるという，違いが実証された．

これにより，ソーシャルメディアインフルエンサーの知

名度を考慮したインフルエンサー・マーケティング効果

に関するより詳細なモデル探索及びその実証が重要にな

るといえる． 
 実務的なインプリケーションとしては，地域活動のプ

ロモーション等において，YouTube等の動画プラットフ

ォームにおけるソーシャルメディア上のインフルエンサ

ーを活用する場合，コスト的な面から，初めから著名な

インフルエンサーを活用できない場合がある．一方で，

コストが低いソーシャルメディアのインフルエンサーは，

知名度が低いといえる．このような場合に，知名度が低

いソーシャルメディアインフルエンサーによる推奨広告

の展開において，推薦意向といったマーケティング効果

を高めるためには，インフルエンサーと視聴者との間で

形成される擬似的な人間関係であるPSRを高めることが

重要になる．このPSRを高めるためには，インフルエン

サーと視聴者との類似性，及び，インフルエンサーの身

体的魅力が，関与するため，ターゲットとする顧客に合

わせた，インフルエンサーの活用，及び，外見的な面で

の工夫が効果的である．一方で，当該インフルエンサー

の知名度が高まり，プロフェッショナルとして認識され

た際には，インフルエンサーの信頼性が，推薦意向とい

ったマーケティング効果に影響を与えるようになる．信

頼性を高めるためには，社会的魅了が関与するため，視

聴者との共感が得られるようなコンテンツが重要なる． 
 本研究の限界は，消費者からの認識されるインフルエ

ンサータイプの細分化や，その区分の構造についての十

分に分析出ていない点がある．消費者により認知される

インフルエンサータイプの特徴やその認知する際のルー

ルが抽出できるような調査が今後求められるといえる．

また，インフルエンサーの認知度の向上に伴う，マーケ

ティング効果の変化が，タイプ不明とプロフェッショナ

ルという極端な場合での比較のみから議論を行っている

点がある．より細分化された，認知度の段階，及び，視

聴者とインフルエンサーとの関係性構築の時間的背景を

考慮することで，インフルエンサー・マーケティングに

おけるより動的なモデルが構築できると考えられる． 
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DIFFERENCES IN EFFECT OF ENDORSEMENT OF PROFESSIONAL VS. NON-

PROFESSIONAL SOCIAL MEDIA INFLUENCER THROUGH CREDIBILITY AND 
PARASOCIAL RELATIONSHIP 

  
Hisashi MASUDA 

 
Differences in the effect of influencer types have not been fully explored in the analysis of endorsement 

advertising effectiveness by social media influencers. This study examines the differences in the influence 
of trustworthiness and expertise in the credibility of the information provider and the degree of para-social 
relationships (PSRs) between professionally recognized and unidentified influencers for consumers who 
view and purchase advertisements on video-sharing social media. The results show that recommendation 
intentions for professional recommenders were positively influenced by trustworthiness, while influencers 
of unknown type were positively influenced by PSRs. This presents findings that contribute to the formu-
lation of advertising strategies that take into account the influencer types of endorsers in recommending 
advertisements in utilizing social media influencers for local development. 


