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横山嵩「ブランド力が消費者の態度形成に与える影響」
ブランド力が消費者の態度形成に与える影響
横山　嵩

「ブランド力」というものは消費者に大きな影響を与えると言われている。本論では、ある製品にあるブランドが付与されていた時、そのブランドが持つ「ブランド力」が消費者の当該製品への態度形成にどのような影響を与えているのかについて、既存研究のブランド力の分類に基いた概念モデルの構築を試みる。さらに、消費者に対し質問調査を行い、収集したデータを用いて共分散構造分析を行って、概念モデルの実証を試みる。
第1章 はじめに

1－1. 問題意識
　今、我々の生活はブランドに囲まれている。恐らく、日々我々が触れる物のほぼ全てに、何らかのブランドが付与されており、その数は計り知れない。そして、それらは時として、消費者に対して与える影響力（大概は好ましい影響力）の強弱によって、「強い」ブランド、「弱い」ブランドと呼ばれる場合がある。ブランドは消費者の商品選択行動に大きく影響を与えるということは、既に多くの研究者たちが明らかにしてきており
、その影響力によってブランドを「強い」「弱い」と区別することは妥当であると言えるだろう。しかし、既存の研究にはまた、ブランドの意味やその源泉の多様性を指摘するものが存在する
。つまり、同じ「強い」ブランドでもそのブランドの消費者にとっての意味やその源泉が異なる場合が考えられるということである。例えば、日用品において強いブランドといわれている「DOVE」と服飾品において同じく強いブランドといわれている「ルイ・ヴィトン」を比べて見ると、そのブランドが消費者に与える影響力の種類が違うように見えないだろうか。ここで、そのようなブランドの消費者に対する影響力の多様性が存在するとしたら、それらのブランドが消費者の態度形成に与える影響は果たして同じであるのだろうかという疑問が生じる。本論ではそれぞれのブランド力が消費者の態度形成にいかなる影響を与えるかを明らかにする。

1－2. ブランドについての既存研究
　ブランドについてはこれまで様々な研究がなされてきているが、その際に用いられる言葉はブランド、ブランドイメージ、ブランドロイヤルティ等様々であり、その定義もまた研究者によってまちまちである。最も一般的とされているブランドの定義は米国マーケティング協会（AMA）の「ある売り手の財・サービスを他の売り手のそれと異なるものとして識別するための名前、用語、デザイン、シンボルなどの特徴」というものであるが、Aaker（1996）は「売り手あるいは売り手のグループから財を識別し、競争業者のそれから差別化しようとする特有の（ロゴ、トレードマーク、包装デザインのような）名前、かつシンボルである」と定義している。これらの定義は研究者によって違いはあるものの、「付与されることで付与されていない製品と識別可能になる（競争優位に立てる）特徴」
という点でほとんど同じ見方をしている
ということができるであろう。
次に、ブランドは消費者にとっていかなる価値があるのかという既存研究については、やはり同じくAaker（1996）は「機能的便益」、「情緒的便益」、「自己表現的便益」の3つであるとしており、さらにブランドの構成次元として「製品としてのブランド」、「組織としてのブランド」、「人格としてのブランド」、「シンボルとしてのブランド」の4つを挙げている。また、和田（2002）はブランド価値を商品やサービスの品質の信頼性や優良度によって規定される「基本価値」、当該ブランドの入手可能性や使用容易度によって規定される「便宜価値」、感覚的魅力度、好感度から規定される「感覚価値」、自らのライフスタイルやブランドコミュニケーションに対する共感度から規定される「観念価値」の4つを挙げている
。これは先に示したAakerのブランド価値と比較すれば、「基本価値」および「便宜価値」が「機能的価値」に、「感覚価値」および「観念価値」が「情緒的価値」にあたり、さらに、観念価値は「自己表現価値」も含んでいると捉えることが可能であろう。これらの定義もまた、言葉は異なるものの、意味としては近いものを表している。
さてここまで、ブランドの定義、価値の既存研究を概観してきたが、小野（2002）はブランドを企業にとっていかに都合よく売上ないし利益をもたらすか（成果）、および、ブランドのそのような作用は何によって生まれるのか（源泉）という2つを関連させて定義している。ここでは「成果」については既存の概念である「ブランド力」および「ブランド資産」
という概念として捉えることができるとしており、その成果をもたらす「源泉」については多種多様なアイデアが混在しているとしている。ここでは、ブランド力の定義
を、「製品名・ロゴ・パッケージ・デザインその他の製品識別要素に由来する競争優位」とおいている。また、小野はブランド力を「源泉」の異なる多様なタイプに分類しており、これによってこれまで多くの混乱を呈してきたブランド研究を整序することが可能となった。そこには具体的に4種のブランド力が挙げられている。まず、「属性優位に起因するブランド力」である。これは伝統的な観点からの「ブランド」を描写しており、これは「製品力」とも換言することができる。2つ目は「情報優位に起因するブランド力」である。これは品質に対する消費者の不安感を払拭したり、情報探索コストを削減したりするとされる“ブランド”の力を指している。3つ目は「属性知覚優位に起因するブランド力」である。これは“ブランド”が明示された場合とそうでない場合に品質評価水準が異なるという事象を扱っている。4つ目は「便益優位に起因するブランド力」である。これは“ブランド”そのものが価値を創造するというタイプのブランド力を扱っている。この後本論ではこの分類に基づいて“ブランド力”が消費者の態度形成にいかなる影響を与えるかを考察していくことにする。
1－3. 本論の構成

本論は以下のように展開する。次章第2章において、前節において示したブランド力の種類に基づきながらいかなるブランド力が消費者の態度形成にどのように影響を及ぼすのかというメカニズムを表す概念モデルを構築する。続く第3章においては、消費者調査を用いた共分散構造分析を行うことによって概念モデルを実証する。最後に第4章において、本論の成果と今後の課題について触れる。
第2章 理論的検討 ―概念モデルの構築―
本章においては前章において示した、ブランド力の分類から「情報優位に起因するブランド力」、「属性知覚優位に起因するブランド力」、「便益優位に起因するブランド力」の3つに基づきながら、それらが消費者の態度形成に与える影響を表す概念モデルを構築する。
2－1. 態度の規定要因

本節では、消費者の態度の規定要因をFishbein（1963）やRosenberg（1956）の多属性態度モデルから導出し、概念モデルの基礎とする。多属性態度モデルとは、Fishbein（1963）らを中心に、消費者の態度を予測するために開発されたモデルである。このFishbeinの多属性態度モデルは次のような態度理論を基礎において展開されている。まず消費者は多数の信念を保持しており、その信念とは、製品やブランドの特徴や、属性、目的である。そしてそれぞれの信念は加算され、肯定的、否定的に対象と関連している。対象はこの加算された評価、すなわちある対象への全体的態度を引き出す。よって、消費者のある対象に対する態度は、ある対象に結びついた信念の強さと、それらの信念の評価の関数であるとしている。Fishbeinのモデルにおいては、ある対象への態度はその対象への属性の存在についての信念の強度（信念因子）と、属性の評価的側面（属性評価因子）で表される。このようにモデル化された態度の関数は次ページのように定式化される。
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　上記がFishbeinモデルの概略であるが、ここで我々が考える問題は消費者のブランドｊへの態度ではなく、そのブランドを有した製品への態度である。また、属性評価因子は「良い－悪い」で構成されているが、我々はむしろブランドが付与された結果、消費者がその属性を他に比べどれほど重要視するかという点に着目しているため、消費者が属性iをどれだけ「重要視するか否か」という側面を捉えたい。最後に信念因子についてであるが、本章では製品が持つ属性を消費者が判断していく中で、製品にその属性があるかどうかではなく、その属性がどれだけあるかどうかを判断要素としなくてはならない。

　このように、Fishbeinの多属性態度モデルでは必ずしも本研究の目的に合致していないということが明らかである。そこで、もう1つの多属性態度モデルとして、Rosenberg（1956）のモデルが浮上する。

Rosenbergのモデルは、対象に対する個人の態度は、「価値付けされた状態の実現を達成または妨害する対象の潜在性に関する信念より成る認知構造」と仮定し、ある対象が好ましい状態を実現させる、もしくは好ましくない態状態の実現を妨害する度合に応じて対象への好意的な態度は変化する。このようにモデル化された関数は以下のように定式化される。

製品に対する消費者行動論の文脈において、Rosenbergの態度形成の規定要因と示された「対象oが価値iの実現を達成させるか、妨害させるかについて、どの程度個人が確信しているか」という要因を具体化すると、「製品の知覚された属性水準」とすることができる。また、「個人の価値iに対する重要性」は「その製品の属性に対する重要度」であると考えることができる。よって、態度の規定要因としては「属性知覚水準」と「属性重要度」が考えられる。以上の議論から、「製品への態度」へは「属性知覚水準」と「属性重要度」が正の影響を及ぼすという仮説を提唱する（図表1参照）。






2－2. 情報優位に起因するブランド力が与える影響
　情報優位に起因するブランド力とは、ブランド（製品名、ロゴ、パッケージ、デザインその他の製品識別要素）を刺激として受容した消費者に対して既に知識として蓄積されている製品属性情報を連想させる力を保持しているブランド力である
。

仮に、今、同種の属性を持つ製品AとBが存在している。製品Aは情報的優位に起因するブランド力持っており、製品Bは持っていないとする。消費者は製品AとBを比較し、態度を形成する際に、製品属性の水準を知ろうとする。そのためには情報探索行動をとらなければならないが、製品Aのブランド名から消費者内に蓄積されていた属性水準情報が連想された場合、製品Aの情報探索の必要性は大きく軽減されることになり、知覚リスクも大きく軽減される。一方で製品Bの方は、十分な情報探索を行わない場合、製品属性水準が予想よりも低いという危険性が伴うため、製品Aは製品Bよりも優位な立場に立てるのである。これは、多属性態度モデルに基づいた概念に換言すれば、消費者は態度形成に必要な属性知覚水準を得るため、情報探索行動を行うと同時に、情報優位に起因するブランド力を有する製品の場合は、「属性知覚水準」に「ブランドから連想された製品属性情報」が影響を与えていると考えることができる。つまり、ブランドから連想される製品属性情報は、情報探索によって得られる属性情報を補完するものである。以上の議論から「情報探索によって得られる製品属性情報」と「ブランドから連想された製品属性情報」はそれぞれ「属性知覚水準」に正の影響を与える、という仮説を提唱する（図表2参照）。








2－3. 属性知覚優位に起因するブランド力が与える影響

　前節においては、消費者は態度形成をする際に属性水準情報を得ようとして情報探索活動を行うことが示された。その際に情報優位に起因するブランド力から連想される製品属性水準情報を用いることによって情報探索量、知覚コストの両者を削減することが可能になると考えられた。しかし、消費者は必ずしも常に製品への態度形成の際にブランドから連想される製品属性水準情報を使用するとは限らない。そのときに得られる製品属性情報も少なからず存在するためである。
　前節と同様に例を挙げて検討する。まず実際は同じ属性水準をもつ製品Aと製品Bが存在するとしよう。そして、製品Aには「高品質」であるという評価がなされているブランドが付与されているとする。ここで、両製品を試用する機会があったとき、実際には同じ製品属性水準であるから消費者の知覚する属性知覚水準は同じになるはずである。しかし、結果はそうならない場合が多い。これは多くの消費者調査において、製品名を伏せて評価した結果が、製品名（ブランド名）を開示して行った結果と異なっているという報告からも裏付けられる。この原因は、消費者がそのブランド名から連想した製品属性水準情報が、実際に知覚した製品属性水準情報を歪曲させてしまったことにあると考えられる。そして、連想された属性水準情報は、過去の記憶や広告等から受けた根拠の無いイメージから想起されていると考えられる。この影響を概念モデルにおいて表すと、「ブランドから連想される製品属性情報」は「情報探索によって得られた製品属性情報」に正の影響を与えるという仮説を提唱する（図表3参照）。

[image: image1]

2－4. 便益優位に起因するブランド力が与える影響

これまで検討してきたブランド力は、どれもブランド名が消費者の内部に蓄積されていた製品属性水準に関わる情報を引き出すきっかけとしての働きをすることで、直接的ないし間接的に態度形成に影響を与えるということであった。これは製品属性水準が高いほど消費者に対して価値が高いということでもあり、換言すると便益が高いということができるであろう。しかし、ここで消費者に与えられる便益はあくまで製品属性水準に由来するということであり、属性水準以上の便益を消費者に感じさせることはできない。だが、ブランドの中にはそのブランド名自体がなんらかの便益を製品の属性（識別要素としてのブランド名自体も含まれる）に付与させうる種類がある。例えば、このような便益を具体的に挙げると、「高級である」、「人気がある」、「伝統がある」などである。このような便益は消費者にとって具体的に製品の機能（属性水準）として得られるものではなく、あえて言えば属性の「意味」として受け止められるものである。例えば、同じ皮製のカバンがあったとして、一方には世界的に有名なブランド名が付与されていて、もう一方にはされていなかったとき、消費者はブランド名が付与されているカバンの値段は許容しても、もう一方の方に高すぎるという反応を示すことがあるだろう。つまり、何らかの意味（エピソード）を持つブランド名が付与されていることが属性の評価基準を変容させてしまうのである。この場合、多属性態度モデルの概念枠組みに換言すると「属性重視度」を変容させていると考えることができる。
さらに、この意味（エピソード）を持つブランド名が消費者に与える便益が強いとき、時に属性には関係なく無条件に製品に好ましい態度を示す場合もあるかもしれない。その場合、ブランド名の存在は態度形成に直接影響を及ぼすことになる。この場合、多属性態度モデルに換言すれば、「製品への態度」に直接「ブランド名の水準」と「ブランド名への重要度」が影響を与えていると考えることができる。しかし、この場合の「ブランド名の水準」とは、ブランド名がどれだけあるかということであり、ブランド名はあるか、無いかのどちらかであるため水準としては測りえない。そのため、ここでは「ブランド名の重要度」のみが態度形成に影響すると考えることができるであろう。
以上の議論から、「ブランド名から連想されるエピソード量」は「属性重要度」および「ブランド名への重要度」へ正の影響を与えるという仮説を提唱する（図表4参照）。
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2－5. ブランド名から連想される製品属性情報の規定要因

「ブランド名から連想される製品属性情報」は製品自体の情報の不完全性を補完するものとして引き出された情報である。その情報がブランド名と結びつくためには当然のことながら事前に消費者の知識にその製品属性情報が蓄積されていなければならない。この蓄積は主に過去のそのブランドに関係する製品の使用経験から形成されると考えられる。また、同時に結びつく先のブランド名自体の認知の度合いが強くなくてはブランド名を見た際に属性情報は連想されないことも考えられる。このことから、「使用経験から得られた製品属性情報」、「ブランド名の認知度」は「ブランド名から連想される製品属性情報量」に正の影響を与えるという仮説を提唱する（図表5参照）。
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2－6. ブランド名から連想されるエピソードの規定要因

「ブランド名から連想されるエピソード」はそのブランド自体に付与された「意味」である。この意味は製品属性の評価に影響を与えるものであり、その評価は使用経験よりも、社会的なそのブランドに対する評価などがそのまま受け入れられる場合が多いと考えられる（先にあげた具体例はどれも社会的にそう認知されているものである）。また、ここでも同じく結びつく先のブランド名の認知度合もまた重要であると考えられる。このことから、「ブランドの社会的評価」および「ブランドの認知度」は「ブランド名から連想されるエピソード量」に正の影響を与えるという仮説を提唱する（図表6参照）。
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　本章において提唱された仮説をすべて統合した概念モデルは、図表7に示されている。この概念モデルの構築をもって、本章おけるモデル構築プロセスを終えたい。
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第3章 経験的検討　―概念モデルの実証―
　本章においては、前章において構築された概念モデルの経験的妥当性を吟味するために、消費者調査と多変量解析を利用し、概念モデルの実証を試みる。
3―1. 調査仮説の設定
　

3－1－1. 構成概念の定義の再述
実証分析に先立って本項において、概念モデルを構成する概念の定義を再述する。

· 製品への態度

　消費者のそのブランド名が付与されている製品への態度の度合いを示す概念。
· 属性知覚水準

　消費者が知覚している、そのブランド名が付与されえている製品の製品属性水準を示す概念。

· 属性重要度

　消費者が知覚しているそのブランド名が付与されている製品の製品属性に対する重要度を示す概念。

· ブランド名への重要度

　消費者のそのブランド名が製品に付与されているという事実に対する重要度を示す概念。

· 情報探索によって得られる製品属性情報量
　消費者が外部情報探索を行うことによって得られる製品属性情報量を示す概念。

· ブランド名から連想される製品属性情報量
　消費者がブランド名を手がかりにして内部情報探索した情報量を示す概念。

· ブランド名から連想されるエピソード量
　消費者がブランド名から連想するブランドの意味（エピソード）量を示す概念。

· 使用経験からの製品属性情報量
　消費者がそのブランド名が付与された製品を過去に使用した際に蓄積された製品属性情報量を示す概念。

· ブランド名の認知度

　消費者にとってのそのブランド名の認知の度合を示す概念。

· ブランド名の社会的評価

　そのブランド名が得ている社会的評価の好ましさを示す概念。
3－1－2. 調査仮説群の設定
　前章第2章においては、第1章で提示した既存研究によるブランド力の整序を基礎として、これに第2章で言及した消費者情報処理モデルを援用・統合することによって、ブランド力が消費者の態度形成に影響を与える際の概念モデルの構築を行ってきた。本項では実証分析に先立ち、調査仮説群を再述する。
　これまで、既存研究から、態度形成においては多属性態度モデルを援用し、さらに、ブランド力の分類では「情報優位に起因するブランド力」、「属性知覚優位に起因するブランド力」および「便益優位に起因するブランド力」のそれぞれが消費者の態度形成にいかなる影響を与えうるのかという概念モデルを構築してきた。ここでは調査仮説群をそれら3つのブランド力に対応するように分類しなおすことにする。



3－2. 分析方法の検討
3－2－1. 多変量解析技法の吟味

　本論では、前章までに示した調査仮説を実証するための多変量解析技法として、共分散構造分析
を用いる。簡潔に述べるならば、共分散構造分析は複数の因子分析と複数の回帰分析を同時に行う技法である。一方の因子分析は、直接的には計測不可能な構成概念と観測変数の関係を明らかにする。他方、回帰分析は、構成概念を扱わない代わりに計測可能な観測変数間の因果的関係を明らかにする。そして、これら2つの分析技法を組み合わせた共分散構造分析は構成概念間の因果的関係を示す回帰係数に近い係数を得る分析技法である。前章で示した調査仮説は概念間の因果的関係の解明を試みるものであるが、構成概念は消費者の心理状態などを示しており、直接測定することは不可能である。したがって、本論における概念モデルの経験的妥当性を吟味するにあたっては、上記の特徴を有する共分散構造分析を用いることが最適であると判断された。
3－2－2. 観測変数の設定

　共分散構造分析を行うにあたり、まず構成概念間の因果関係を測定するために、各構成概念に対して複数の観測変数を設定する。ここでは消費者調査における質問項目に対する消費者の回答によって観測変数を測定することとし、それらを各構成概念に対して2つずつ設定した。具体的な質問項目については以下の図表7に要約されている。また、前章末尾の図表6に観測変数を追加したパス・ダイアグラムが図表8に描かれている。

	構成概念
	観測変数（質問事項）
	α係数

	η1：製品への態度
	X1：あなたはそのブランドの製品に価値があると思いますか？
X2：あなたはそのブランドの製品を買っても良いと思いますか？
	0.53

	η2：属性知覚水準
	X3：あなたはその製品の機能が高いと思いますか？
X4：あなたはそのブランド名がついている製品を使う際、機能に満足すると思いますか？
	0.79

	η3：属性重要度
	X5：あなたはそのブランド名のついた製品を評価する際、機能、性能を重要視しますか？
X6：あなたはそのブランド名のついた製品の機能が高いことを評価　　の基準にしますか？
	0.63

	η4：ブランド名への重要度
	X7：あなたはその製品を評価する際、ブランド名がついているということを重要視しますか？
X8：あなたにとってそのブランド名がついていることはその製品を評価する際に重要ですか？
	0.77

	η5：情報探索によって得られる製品属性情報量
	X9：あなたはその製品の性能、機能を調べようと行動しようと思いますか？
X10： あなたはそのブランド名が付いた製品の性能、機能をさらに知りたいと思いますか？
	0.74

	η6：ブランド名から連想される製品属性情報量
	X11：あなたはそのブランド名から製品の性能、機能などを思い浮かべますか？
X12：あなたはそのブランド名を見たときにその製品についての情報を思い出すことができますか？
	0.63

	η7：ブランド名から連想されるエピソード量
	X13：あなたはそのブランド名からそのブランドについてのイメージを思い浮かべますか？ 

X14：あなたはそのブランド名を見たときに、具体的な製品についての性能だけでなく、ブランド名自体にイメージを抱きますか？
	0.71

	ξ1：使用経験からの製品属性情報量
	X15：あなたはその過去その製品を使用したときの記憶がありますか？

X16：あなたは自分に限らず、そのブランド名が付いた製品を実際に使用したことから得られる情報を持っていますか？
	0.65

	ξ2：ブランド名の認知度
	X17：あなたはそのブランド名をよく覚えていましたか？ 

X18：そのブランド名は社会的に知られていると思いますか？
	0.60

	ξ３：ブランド名の社会的評価
	X19：そのブランド名は社会的にあるイメージが定着していると思いますか？

X20：そのブランド名は社会的に好意的に受け止められていると思われていますか？
	0.70
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3－2－3. 調査の概要
　質問紙調査の内容は、はじめに、被験者に好意的な態度を抱いているブランドを想像してもらい、その後、質問項目に答える形とした。調査に利用した尺度はリカード尺度
であり、「全くそう思わない」・「そう思わない」・「どちらでもない」・「そう思う」・「非常にそう思う」の5点尺度法を採用した。

　データの収集に関しては大学生、社会人を対象に無作為に質問表を配布する方法を採用した。得られたサンプル数は228
、有効回答数は213（93.4％）であった。共分散構造分析に際しては、統計ソフト The SAS System For Windows, Release 8.02 の CALIS プロシジャを用いた（なお、α係数の算出にはSPSS12.0を用いた）。
3－3. 分析の結果

3－3－1. モデルの全体的妥当性評価
　パス係数の推定には最尤推定法が用いられ、最適化計算は正常に終了した。モデルの全体評価に関して、以下の図表9に要約されるようなアウトプット・データが出力された
。


	χ2
	509.07（df=158）

	P
	0.0001

	GFI 
	0.82

	AGFI 
	0.76

	RMR
	0.17

	RMSEA
	0.10

	AIC
	193.07

	SBC
	-337.27


　χ2検定量は509.07という値であり、1％水準で有意であった。このことから、このモデルの妥当性は低く、モデルは支持されないといえる。しかし、χ2検定は、サンプル数の大小に左右される不安定な性質を持っており、また、通常の統計的検定における仮説の設定とは逆の設定がなされているため、検定結果の解釈から有効な知見を得にくいという問題点があることが指摘されている
。それゆえ、別の指標から全体的妥当性の検討を行いたい。

　またモデルの説明力を示すGFIは0.82、モデルの説明力と安定性を示すAGFIは0.76であった。GFIとAGFIの差は0.06で小さく、見せかけの適合度ではないといえるであろう。既存研究
によれば、モデルの全体評価をするにあたってGFI・AGFIの値はともに0.90以上が望ましいとしているため、総合的に見るとモデルの妥当性・説明力・安定性は充分に高いとはいえない。しかしこのモデルは、分析に使用されたサンプルが大規模であるために棄却される可能性が高く、それゆえ本論では、既存研究に準じてこの結果を参考にしない。またモデルに表現されなかった残量を示す残差平方平均平方根RMRは0.16と比較的低い値を示し、既存研究
が推奨する0.10未満という基準値を上回っているため、このモデルが採択できるレベルにないことを示している。しかし、母集団とモデルの差を示す平均自乗誤差平方根RMSEAは0.10であり、後者の値は基準値を下回っているため、残量は少ないといえるであろう。以上の結果から、モデルの部分的評価の段階に進みうると判断した。

3－3－2. モデルの部分的妥当性評価
　まず、各方程式に対する決定係数R2は図表10に示されている。観測変数を従属変数とした方程式の決定係数は低い値を示した。他方、潜在変数を従属変数とした方程式の決定係数もまた低いものであった。
　また、クロンバックのα係数は、先項の図表7に要約される結果となった。α係数は、構成概念がそれを測定するための観測変数とどの程度の内的整合性を有しているかを信頼性係数として示すものであり、0から1の数値で表され、1に近いほど信頼性が高いと判断される。既存研究
によると、この値は0.7以上、ただし、探索的研究では0.6以上あることが望ましいとされ、構成概念η1についてはやや低い値だったが、他の構成概念については、いずれも比較的高い値を示した。

	変数名
	決定係数
	変数名
	決定係数
	変数名
	決定係数
	変数名
	決定係数
	変数名
	決定係数

	X1
	0.17
	X7
	0.68
	X13
	0.41
	X19
	0.42
	η5
	0.14

	X2
	0.96
	X8
	0.52
	X14
	0.52
	X20
	0.66
	η6
	0.24

	X3
	0.70
	X9
	0.42
	X15
	0.29
	η1
	0.29
	η7
	0.37

	X4
	0.59
	X10
	0.95
	X16
	0.30
	η2
	0.31
	
	

	X5
	0.35
	X11
	0.47
	X17
	0.75
	η3
	0.24
	
	

	X6
	0.73
	X12
	0.41
	X18
	0.24
	η4
	0.32
	
	


　
次に、係数推定値、t値、標準化後の推定値は次項の図表11に示されている。観測変数と構成概念の関係を示す測定方程式の係数はすべて1％水準で有意であった。他方、構成概念間の関係を示す構造方程式については係数のほとんどが1％水準で有意であったが、η2とη5の間のパスに対するt値は-0.72という低い値を示し、有意な値は得られなかった。これらのt検定の結果は、標準化後の係数推定値とともに図表12のパス・ダイアグラムに記入されている。

	変数名
	係数

推定値
	ｔ値
	標準化後

の推定値
	変数名
	係数

推定値
	ｔ値
	標準化後

の推定値

	X1
	1.00
	
	0.42*
	ξ1　η6
	0.53
	2.51
	0.42b

	X2
	2.23
	3.26
	0.98ª
	ξ2  η6
	0.19
	2.27
	0.25b

	X3
	1.00
	
	0.83*
	ξ2  η7
	0.31
	3.01
	0.43ª

	X4
	0.92
	7.76
	0.77ª
	ξ3  η7
	0.43
	4.14
	0.44ª

	X5
	1.00
	
	0.60*
	η2  η1
	0.20
	2.81
	0.41ª

	X6
	1.42
	4.52
	0.86ª
	η3  η1
	0.13
	1.98
	0.20b

	X7
	1.00
	
	0.83*
	η4  η1
	0.11
	2.16
	0.23b

	X8
	0.87
	6.37
	0.71ª
	η5  η2
	-0.21
	-1.82
	-0.16c

	X9
	1.00
	
	0.65*
	η6  η2
	0.73
	4.60
	0.60ª

	X10
	1.50
	3.68
	0.97ª
	η7  η3
	0.47
	3.67
	0.49ª

	X11
	1.00
	
	0.68*
	η7  η4
	0.74
	5.28
	0.57ª

	X12
	0.94
	5.80
	0.64ª
	η6  η5
	0.35
	2.73
	0.38ª

	X13
	1.00
	
	0.64*
	
	
	
	

	X14
	1.12
	6.66
	0.72ª
	
	
	
	

	X15
	1.00
	
	0.53*
	
	
	
	

	X16
	1.02
	2.33
	0.54ª
	
	
	
	

	X17
	1.00
	
	0.87*
	
	
	
	

	X18
	0.56
	3.34
	0.49ª
	
	
	
	

	X19
	1.00
	
	0.65*
	
	
	
	

	X20
	1.24
	4.16
	0.81ª
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3－4. 分析結果の考察
　前項までの共分散構造分析のアウトプットから、本節ではモデルの調査仮説に関する考察を行う。
3－4－1. 各調査仮説群についての考察
　
　調査仮説Ⅰ群については、仮説1、仮説2、仮説3全ての仮説が支持されたと判断しうるであろう。ここで注目すべきは、「ブランド名の重要度」が「製品への態度」へ正の影響を与えることが支持されたことであろう。特定のブランド名がただ存在するかしないかだけで消費者の態度形成に影響を与えることが明らかとなったことは、ブランドというものが単なるロゴ、パッケージからの識別要素のみならず、競争優位となりうるという既存研究者
の研究を裏付けるものであるからである。

　
調査仮説Ⅱ群について（cf.Ⅰ）は、1つの仮説を除き、全て支持された。支持されなかった仮説4は、「情報探索によって得られる製品属性情報」が「属性知覚水準」に正の影響を与えるというものだった。しかし、一般的には消費者が製品の属性水準を製品属性情報から判断すると考えられるため、消費者の情報探索が消費者の属性知覚水準に正の影響を与えるということは明らかであろう。
さて、今回行った調査の際に使用した質問票は、消費者の中に強い、好ましいブランドイメージが付与されているブランドをイメージさせて回答させるものだった
。それを踏まえると、ここで、もう1つの仮説である調査仮説6「ブランド名から連想される製品属性情報」は「属性知覚水準」に正の影響を与える、が支持されている点に注目することが必要かもしれない。この仮説は属性知覚優位に起因するブランド力が消費者の態度形成の際に与えうると考えられた影響を概念モデルに表したものである。その理論的背景にはブランド名を手がかりに内部情報探索を行ない得られた情報が、外部情報探索を行ない得られた情報を歪曲させる可能性があるということがあった。もし、外部情報探索を行ない得られた情報がブランド名を手がかりに内部情報探索行い得られた情報によって歪曲されてしまったのならば、属性知覚水準と外部情報探索を行い得られた情報とが関連性を失ってしまうことも考えられる。今回の測定結果では断定をすることはできないが、その可能性は大いに考慮すべきであろう。
また、調査仮説6の係数推定値も今回の概念モデルの中では比較的高い値となっており、このことからも消費者は強いブランドイメージがある場合、新たに外部情報探索した情報よりもむしろブランド名を手がかりにして内部情報探索された情報を態度形成により反映させる、ということが考えられる。すなわち、この現象を引きおこすのが情報優位に起因するブランド力である、と言えるであろう。
　これらの結果から、情報優位に起因するブランド力、属性知覚優位に起因するブランド力はそれぞれ消費者の属性知覚水準に影響を与えることによって、態度形成に影響を与えているということが明らかとなったと言えるであろう。

　

調査仮説Ⅲ群について（cf.Ⅰ）は、全ての仮説が支持された。このことから、便益優位に起因するブランド力は消費者の態度形成に影響を与える、ということが明らかとなり、情報優位に起因するブランド力と属性知覚優位に起因するブランド力が共に消費者の属性知覚水準に影響を与えることで態度形成に影響を与えているのに対し、ブランド名そのものの存在が消費者の態度形成に影響を与えうるということが明らかとなったと言えるであろう。
3－4－2. 統括的考察
本項では、本論のまとめとして、本論の目的である「異なる種類のブランド力が消費者の態度形成にいかなる影響を与えるのか」という問いに答えるべく研究全体の考察を行う。
まず、消費者の態度形成について考察を行う。消費者が態度形成を行う際、製品の属性知覚水準とその重要度という2つの要素が大きな影響を与えていることが明らかとなった。これはまた、既存研究の多属性態度モデルを裏付ける結果であると考えることができる。さらに、分析結果より、ブランド名自体の存在が直接態度形成に影響を与えていることも明らかとなった。これは換言すれば、ブランド名自体に消費者がなんらかの「価値」を感じているということであろう。

次に、ブランド力が消費者の属性知覚水準に与える影響について考察を行う。属性知覚水準にはブランド名を手がかりに引き出された製品属性情報が影響を与えていることが明らかとなった。ここで、情報優位に起因するブランド力は消費者の内部に蓄積された製品属性情報を引き出す力であるため、情報優位に起因するブランド力が属性知覚水準に影響を与え、さらには態度形成全体に影響を及ぼしていると考えることができるであろう。また、ブランド名を手がかりに内部情報探索を行って引き出された情報が外部情報探索を行って得られた情報に正の影響を与えていることが明らかになったことに加え、外部情報探索を行った結果得られた情報が属性知覚水準に対して仮説とは逆の負の値で有意になったことは、外部情報探索を行うことによって得られた情報自体が消費者内部においてなんらかの形で歪曲されてしまっているという可能性を示唆するものであると言えるであろう。
最後に、便益優位に起因するブランド力の影響について考察を行う。このブランド力の特徴をあらわしたブランド名自体になんらかの「意味」（エピソード）が付与され、消費者がその存在に価値を感じるという仮説は支持されたということができるであろう。また、その規定要因には認知度や、社会的評価が認められたことなどから、「意味」の付与には必ずしも製品属性水準が関わらない可能性が大いに考えられるであろう。
以上より、本論では当初の目的であった「異なる種類のブランド力が消費者の態度形成にいかなる影響を与えるのか」ということについて一定の成果を示すことができたのではないかと考えられる。

第4章 おわりに

4－1. 本論の成果

本論はまず、ブランド力が複数存在するのではないかという問題意識から始まった。既存の多くのブランド研究では、特にその種類を分けて論じている研究は少なく、異なる種類のブランド力の存在を提唱している研究者もまた極めて少ない。本論ではその異なるブランド力の存在を提唱している既存研究に基づいて、独自のモデルを構築し、その実証を試みたものといえるだろう。実証分析に際しては、消費者調査によって収集されたデータを用いて共分散構造分析を行った。共分散構造分析の結果、12の仮説のうち11の仮説が支持された。この結果から、ブランド力はいくつかの種類に分けられることが考えられ、また、概念モデルが支持されたことで、仮説として構築したそれぞれのブランド力の規定要因や、消費者の態度形成にいかなる形で影響を与えうるかについても支持された。本論において、消費者の態度形成への影響をそれぞれのブランド力に分けて概念モデル化し、実証分析を試みたことは、従来のブランド研究に新たな方向性を示すものになるだろう。
4－2. 今後の課題
　本論では、異なるブランド力が消費者の態度形成にいかなる形で影響を与えうるかという概念モデルを構築し、その実証分析を試みたが、そこには、あくまでも既に消費者の中に当該ブランドに対して強く好ましい評価ができているという前提があった。本論が実際に企業のブランドマネジメントの際に有用な示唆を提示するためには、そのブランドがどのようにして強く好ましい評価を消費者から獲得していくのかという点を明らかにしなくてはならないであろう。消費者がどのような刺激を受けた時、どのようなブランドに繋がる情報が消費者の中に蓄積されうるのか。この課題は今後のブランド研究において大きな課題となるであろう。さらに、好ましいブランド力の形成過程が明らかになっていないことに関連して、好ましいブランド力がどのような要素を源泉としているのかもまた明らかではない。実際にはブランド力の源泉として様々な要素が存在することが考えられ、それらの特定もまた今後の大きな課題であると言えるであろう。

　以上のように、様々な課題を残してはいるものの、異なるブランド力の存在に着目し、その影響を消費者行動論の側面からアプローチした本論は、今後のマーケティング研究、ブランド研究およびマーケティング実務に対する有意義な礎石となるだろうと期したい。
（記）　本論の執筆にあたり慶應義塾大学商学部小野晃典先生には貴重なご助言を賜った。ここに心からの深い感謝の意を表したい。
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補録（Appendix）
	『ブランドに関する消費者調査』





1 あなたが好きな（よく購買する）服飾品ブランドを一つ思い浮かべてください。

ブランド　　　　　　　　　　　

以下はあなたが選んだブランドについての設問です。

１～５で当てはまる番号に○をつけて下さい。


あなたはそのブランド名が付いている製品に価値があると思いますか？

あなたはそのブランド名が付いている製品を買っても良いと思いますか？

あなたはそのブランド名が付いている製品の機能が高いと思いますか？

あなたはそのブランド名が付いている製品を使う際、機能に満足すると
思いますか？

あなたはそのブランド名の付いた製品を評価する際、機能、性能を
重要視しますか？

あなたはそのブランド名のついた製品の機能が高いことを評価の
基準にしますか？
あなたはその製品を評価する際、ブランド名がついているということを
重要視しますか？

あなたにとってそのブランド名がついていることはその製品を評価する際に
重要ですか？

あなたはそのブランド名が付いた製品の性能、機能をさらに調べようと
行動しようと思いますか？

あなたはそのブランド名が付いた製品の性能、機能をさらに知りたいと
思いますか？

あなたはそのブランド名から製品の性能、機能などを思い浮かべますか？

あなたはそのブランド名を見たときにその製品についての情報を
思い出すことができますか？
あなたはそのブランド名からそのブランドについてのイメージを
思い浮かべますか？

あなたはそのブランド名を見たときに、具体的な製品についての
性能だけでなく、ブランド名自体にイメージを抱きますか？

あなたは過去にそのブランド名が付いた製品を使用したときの
記憶がありますか？

あなたは自分に限らず、そのブランド名が付いた製品を実際に
使用したことから得られる情報を持っていますか？

あなたはそのブランド名をよく覚えていましたか？

そのブランド名は社会的に知られていると思いますか？

そのブランド名は社会的にある特定のイメージが定着していると
思いますか？
そのブランド名は社会に好意的に受け止められていると思いますか？
2 あなたが好きな（よく購買する）日用品ブランドを一つ思い浮かべてください。

ブランド　　　　　　　　　　　

以下はあなたが選んだブランドについての設問です。

１～５で当てはまる番号に○をつけて下さい。


あなたはそのブランド名が付いている製品に価値があると思いますか？

あなたはそのブランド名が付いている製品を買っても良いと思いますか？

あなたはそのブランド名が付いている製品の機能が高いと思いますか？

あなたはそのブランド名が付いている製品を使う際、機能に満足すると
思いますか？

あなたはそのブランド名の付いた製品を評価する際、機能、性能を
重要視しますか？

あなたはそのブランド名のついた製品の機能が高いことを評価の
基準にしますか？

あなたはその製品を評価する際、ブランド名がついているということを
重要視しますか？

あなたにとってそのブランド名がついていることはその製品を評価する際に
重要ですか？

あなたはそのブランド名が付いた製品の性能、機能をさらに調べようと
行動しようと思いますか？

あなたはそのブランド名が付いた製品の性能、機能をさらに知りたいと
思いますか？

あなたはそのブランド名から製品の性能、機能などを思い浮かべますか？

あなたはそのブランド名を見たときにその製品についての情報を
思い出すことができますか？

あなたはそのブランド名からそのブランドについてのイメージを
思い浮かべますか？

あなたはそのブランド名を見たときに、具体的な製品についての
性能だけでなく、ブランド名自体にイメージを抱きますか？

あなたは過去にそのブランド名が付いた製品を使用したときの
記憶がありますか？

あなたは自分に限らず、そのブランド名が付いた製品を実際に
使用したことから得られる情報を持っていますか？

あなたはそのブランド名をよく覚えていましたか？

そのブランド名は社会的に知られていると思いますか？

そのブランド名は社会的にある特定のイメージが定着していると
思いますか？
そのブランド名は社会に好意的に受け止められていると思いますか？
以上でアンケートは終了です。ご協力ありがとうございました。
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� EMBED Equation.3  ���


Aj：ブランドｊに対する態度


ai：属性評価因子、属性iの評価的側面


bij：信念因子、ブランドが属性iを持つことへの信念


n ：信念の数





� EMBED Equation.3  ���　


Ao：製品oに対する態度


Ii：「知覚された手段性」、対象oが価値iの実現を達成させるか、妨害させるかについて、どの程度個人が確信しているか


Vi：「価値重要性」、「満足の源泉」としての、個人の価値iに対する重要性


ｎ：価値iの数
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図表1　概念モデル構築プロセス①
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ブランドから連想された製品属性情報
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情報探索によって得られる製品属性情報











図表2　概念モデル構築プロセス②





情報探索によって得られる製品属性情報





ブランドから連想された製品属性情報
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図表3　概念モデル構築プロセス③





図表4　概念モデル構築プロセス④
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図表5　概念モデル構築プロセス⑤
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図表6　概念モデル構築プロセス⑥
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ただし、パス図に付された番号は、調査仮説の番号を示す。また、括弧内の符号は、因果仮説を示す。
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図表12　構成概念、観測変数、および仮説を追加したパス・ダイアグラム





ただし、*は固定母数、aは1％水準で有意、bは5％水準で有意、cは10％水準で有意を示す。








図表11　各方程式の係数推定値、ｔ値、標準化後の推定値





図表10　各方程式の決定係数





図表9　モデルの全体的妥当性評価





　調査仮説Ⅲ群　便益優位に起因するブランド力


調査仮説9　「ブランド名から連想されるエピソード量」は「属性重要度」に正の影響を与える。


調査仮説10　「ブランド名から連想されるエピソード量」は「ブランド名への重要度」に正の影響を与える。


調査仮説11　「ブランド名の認知度」は「ブランド名から連想されるエピソード量」に正の影響を与える。


調査仮説12　「ブランド名の社会的評価」は「ブランド名から連想されるエピソード量」に正の影響を与える。





　調査仮説Ⅱ群　情報優位に起因するブランド力及び属性知覚優位に起因するブランド力


調査仮説4　「情報探索によって得られる製品属性情報量」は「属性知覚水準」に正の影響を及ぼす。


調査仮説5　「ブランド名から連想される製品属性情報量」は「属性知覚水準」に正の影響を及ぼす。


調査仮説6　「ブランド名から連想される製品属性情報量」は「情報探索によって得られる製品属性情報」に正の影響を与える。


調査仮説7　「使用経験からの製品属性情報量」は「ブランド名から連想される製品属性情報量」に正の影響を与える。


調査仮説8　「ブランド名の認知度」は「ブランド名から連想される製品属性情報量」に正の影響を与える。





調査仮説Ⅰ群　消費者の態度形成


調査仮説1　「属性知覚水準」は「製品への態度」に正の影響を与える。


調査仮説2　「属性重要度」は「製品への態度」に正の影響を与える。


調査仮説3　「ブランド名の重要度」は「製品への態度」に正の影響を与える。





図表8　構成概念と観測変数を追加したパス・ダイアグラム





ただし、パス図に付された


符号は因果仮説を示す





図表7　構成概念と観測変数





図表7　概念モデルの構築
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ただし、*は固定母数、aは1％水準で有意、bは5％水準で有意、cは10％水準で有意を示す。
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調査仮説Ⅰ群　消費者の態度形成





仮説1　「属性知覚水準」は「製品への態度」に正の影響を与える。　　　　　　　⇒支持された


仮説2　「属性重要度」は「製品への態度」に正の影響を与える。　　　　　　　　⇒支持された


仮説3　「ブランド名の重要度」は「製品への態度」に正の影響を与える。　　　　⇒支持された





　調査仮説Ⅱ群　情報優位に起因するブランド力及び属性知覚優位に起因するブランド力





仮説4　「情報探索によって得られる製品属性情報」は「属性知覚水準」に正の影響を及ぼす。


								⇒支持されなかった


仮説5　「ブランド名から連想される製品属性情報」は「属性知覚水準」に正の影響を及ぼす。


								⇒支持された


仮説6　「ブランド名から連想される製品属性情報」は「情報探索によって得られる製品属性情報」に正の影響を与える。					⇒支持された


仮説7　「使用経験からの製品属性情報」は「ブランド名から連想される製品属性情報」に正の影響を与える。							⇒支持された


仮説8　「ブランド名の認知度合」は「ブランド名から連想される製品属性情報」に正の影響を与える。							⇒支持された





　調査仮説Ⅲ群　便益優位に起因するブランド力





仮説9　「ブランド名から連想されるエピソード量」は「属性重要度」に正の影響を与える。


								⇒支持された


仮説10　「ブランド名から連想されるエピソード量」は「ブランド名への重要度」に正の影響を与える。							⇒支持された


仮説11　「ブランド名の認知度」は「ブランド名から連想されるエピソード量」に正の影響を与える。								⇒支持された


仮説12　「ブランド名の社会的評価」は「ブランド名から連想されるエピソード量」に正の影響を与える。							⇒支持された





ブランド名への


重要度





私は慶應義塾大学商学部小野晃典研究会４年横山嵩と申します。私は研究会において消費者行動についての学術的な研究を行っています。そしてこの度、卒業論文のために、アンケ-ト調査を実施させて頂くことになりました。皆様の回答は全て統計的に処理されますので、皆様のお名前が直接出るようなことはございません。調査の結果につきましては、小野ゼミのホ-ムペ-ジを通じて皆様にお伝えできればと考えております。なお、1問でも無回答がございますと分析の都合上せっかくのご回答が全て無駄になってしまう可能性もございますので、全ての設問にお答え下さいますようお願い致します。


　　ご多用中のところ、恐れ入りますが何卒ご協力のほどよろしくお願い申し上げます。
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ただし、パス図に付された


符号は因果仮説を示す
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図表7　構成概念と観測変数（続き）
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� 例えばAaker（1996）を参照のこと。


� 小野（2002）を参照のこと。


� Aaker（1991）は「同種の製品であっても、そのブランド名がついていることによって価値に差異が生じる」と主張している。


� Keller（1998）はこれらの特徴を「ブランド要素」としてこれを含むもの（製品）を「ブランド」と定義している。


� 青木（1994）もブランドの価値構造を1、物理機能的価値2、情緒的価値3、精神的価値と分類している。


� 「ブランド資産」という言葉はAaker（1991）によって定義されたもので、「あるブランド名や、ロゴから連想されるプラス要素とマイナス要素の総和」と定義されている。


� 同じく、「ブランド資産」についても製品識別要素そのもの、あるいは、間接的源泉たる製品仕様決定、広告その他の企業活動の蓄積物であるとしている。


� 詳しくは、小野（2002）を参照のこと。


� 詳しくは、例えば豊田（1992）を参照のこと。


� リカ-ド尺度の利点として、被験者の比較が可能、誤謬可能性が低い、時間効率がよい、便宜的である、などが挙げられる。詳しくは Likert（1932）のほか、例えば Aaker & Day（1980）を参照のこと。


� ただし、今回は対象者1名に対し2種類のアンケ-トを行ったため、実際の回答者数は114名であった。詳しくは補録の質問票を参照のこと。


� アウトプット・データの評価方法に関する詳細については、例えば豊田（1992）を参照のこと。また、消費者行動研究において共分散構造分析を適用した代表的研究群を含む著作として、例えば高橋（1999）を参照のこと。


� 詳しくは、例えばBagozzi & Yi（1988）、豊田（2003）を参照のこと。


� 豊田（1992）のほか、 Bagozzi & Yi（1988）を併せて参照のこと。


� 詳しくは、例えば、豊田（1992）を参照のこと。


� Bagozzi（1994）p.18.


� 例えば、小野（2002）を参照のこと。


� 詳細は補録を参照のこと。
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