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池谷真剛「ブランド拡張の成功要因」 

 

 

ブランド拡張の成功要因 

 
池谷 真剛 

 

企業は既存ブランドを成長させるため、ブランド拡張を行うことがある。その意思決定は慎重

になされる必要があるが、これまでのブランド拡張の成功要因に関する見解は研究者ごとに大き

く異なり、未だ明確な結論は出ていない。本論は、説明力や倹約性といった側面から既存研究を

比較することによって、ブランド拡張の成功要因を明らかにすることを目的とする。 
 

 

第 1 章 はじめに 
 

1－1 本論の目的 
 

企業は既存ブランドのさらなる成長のために、他のカテゴリーにブランド拡張を行うという戦略を採用

することがある。ブランド拡張については、消費者の知覚リスクを低減できる、流通経路を確保できる、

プロモーション支出を効率化できるなど、多くのメリットが指摘されている1。けれども、ブランド拡張戦

略によって、他ブランドとの差異性が薄れ、ブランド・エクイティを低下させてしまうなどのデメリットも

無視できない2。そのため、企業がブランド拡張戦略を採用するか否かの意思決定は慎重になされる必要が

あるだろう。けれども、これまでのブランド拡張の成功要因に関する見解は研究者ごとに大きく異なり、

未だ明確な結論は出ていない。その中で、Feldman and Lynch（1988）は、ブランド拡張研究の最終的な

目標は、各決定要素の影響力を明らかにすることにあり、消費者の観点から各決定要素の重要性を判断す

ることであると指摘している3。そこで本論は、説明力や倹約性といった側面から既存研究を比較すること

によって、ブランド拡張の成功要因を明らかにすることを目的とする。 

 

1－2 研究対象の明示 

 
まず、本論において取り扱う「ブランド拡張」とはどのような概念を指すのか、その定義を明示する必

要があるであろう。Aaker and Keller（1990）によると、ブランド拡張とは、ある製品カテゴリーにおいて

                                                                 
1 Keller（2000）邦訳 pp. 517-519。 
2 石井（1999）pp. 167-169。 
3 Feldman and Lynch（1988）pp. 421-435. 
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確立されたブランド・ネームを他の製品カテゴリーに参入するために使用することであるという4。また小

林（1994）によると、ブランド拡張とは、既存製品と直接代替関係にない新製品に対して既存ブランドを

活用することであるという5。本論においてはこれら既存研究を援用し、「ブランド拡張」を、「既存製品と

直接代替関係にない新製品に、確立されたブランド・ネームを付与すること」と定義する。 

次に、本論の研究対象を明示する必要があるだろう。なぜなら、ブランド拡張に伴う影響は大きく 3 つ

に分けられ、それらを一度に解明することは非常に困難であるためである。ブランド拡張に伴う影響の第

1 は、拡張新製品が既存製品に及ぼすものである（図表 1 参照）。青木・陶山・中田（1996）は、この影響の

ことを「直接フィードバック効果」と呼んでいる6。具体的には、消費者の拡張新製品に関するマーケティ

ング活動やその購入から得た知識が既存製品に対して及ぼす影響のことである。 

 

図表 1 ブランド拡張の直接フィードバック効果 

 

 

 

 

 

 

 

ブランド拡張に伴う影響の第 2 は、拡張新製品が拡張ブランドを経由して既存製品に及ぼすものである

（図表 2 参照）。青木・他（1996）は、この影響のことを「間接フィードバック効果」と呼んでいる7。具体的

には、消費者の拡張新製品に関するマーケティング活動やその購入から得た知識が拡張ブランドを経由し

て既存製品に影響を及ぼす影響のことである。 

 

図表 2 ブランド拡張の間接フィードバック効果 

 

 

 

 

 

 

 

 ブランド拡張に伴う影響の第 3 は、既存製品が拡張ブランドを経由して拡張新製品に及ぼすものである

                                                                 
4 Aaker and Keller（1990）p. 27. 
5 小林（1996）p. 74。 
6 青木・他（1996）pp. 74-75。 
7 青木・他（1996）pp. 74-75。 

拡張ブランド

既存製品 拡張新製品 

拡張ブランド

既存製品 拡張新製品 
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（図表 3 参照）。青木・他（1996）は、この影響のことを「対新製品ブランド効果」と呼んでいる。具体的に

は、消費者の既存製品に関するマーケティング活動やその購入から得た知識が拡張ブランドに関する知識

として集約され、それら知識が既存製品に影響を及ぼす影響のことである。 

 

図表 3 対新製品ブランド効果 

 

 

 

 

 

 

 青木・他（1996）は、上記 3 つのブランド拡張に伴う影響のうち、「対新製品ブランド効果」が既存ブラ

ンド活用の基本メカニズムに相当するものであると指摘している。よって、本論は「対新製品ブランド効

果」を研究対象とする。 

 

1－3 本論の流れ 

 
 以後、本論は、以下のような手順で展開される。第 2 章においては、比較の対象とするブランド拡張に

関する既存研究を列挙する。第 3 章においては、第 2 章で列挙された既存研究を整理のうえ仮説化し、概

念モデルを構築する。第 4 章においては、第 3 章において構築された概念モデルの経験的妥当正を吟味し、

考察を行う。第 5 章においては、本論の成果、ブランド拡張に対する実務的含意、および残された課題に

ついて言及する。 

 

 

第 2 章 既存研究レビュー 
 
2－1 Tauber（1988）の研究 
 

 Tauber（1988）は、ブランド拡張の成功は「知覚適合」および「競争力」によって説明されると指摘し

ている。1 つ目の概念である「知覚適合」とは、「拡張新製品が拡張ブランドを付与されることに適してい

ると消費者が知覚すること」である。拡張新製品が拡張ブランドを付与されることに適していると消費者

が知覚することによって、消費者は既存製品に関する知識を拡張新製品に対して積極的に移転したり、拡

張新製品に拡張ブランド名が付与されることに対する違和感を軽減したりするということが考えられる。

知識の移転や違和感の軽減は、消費者の拡張新製品に対する知覚リスクを軽減し、拡張新製品が選好され

ることに帰着するであろう。かくして、Tauber（1988）の指摘するブランド拡張の第 1 の成功要因は、以

下にまとめられるとおりとなるであろう。 

拡張ブランド

既存製品 拡張新製品 
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 Tauber（1988）の仮説 1 「知覚適合」は、「拡張新製品購買意図」に対して、正の影響を及ぼす。 

 

 2 つ目の概念である「競争力」とは、「拡張ブランドが拡張新製品カテゴリーにおいて、競合ブランドに

はない効力を有すること」である。拡張新製品が競合にはない効力を有することは、拡張新製品カテゴリ

ーにおいて差異性を発揮するということにつながると考えられる。差異性の発揮は、消費者に拡張新製品

を効果的に訴求し、拡張新製品が選好されることに帰着するであろう。かくして、Tauber（1988）の指摘

するブランド拡張の第 2 の成功要因は、以下にまとめられるとおりとなるであろう。 

 

 Tauber（1988）の仮説 2 「競争力」は、「拡張新製品購買意図」に対して、正の影響を及ぼす。 

 

 以上、第 2-1 節において示された仮説群は、図表 4 のようなパス・ダイアグラムに要約されるであろう。 

 

図表 4 Tauber（1988）モデル 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 
2－2 Aaker（1991）の研究 
 

Aaker（1991）は、ブランド拡張の成功は「知覚適合」および「ブランド統一による満足」によって説明

されると指摘している。1 つ目の概念である「知覚適合」が「拡張新製品購買意図」に及ぼす影響につい

ては、第 2-1 節において既述のとおりである。かくして、Aaker（1991）の指摘するブランド拡張の第 1

の成功要因は、以下にまとめられるとおりとなるであろう。 

 

Aaker（1991）の仮説 1 「知覚適合」は、「拡張新製品購買意図」に対して、正の影響を及ぼす。 

 

2 つ目の概念である「ブランド統一による満足」とは、「統一されたブランドの製品を使用することによ

って、異なるブランドの製品を併用することよりもより多くの満足を消費者が得ること」である。消費者

が統一されたブランドの製品を使用することによって、既存製品と拡張新製品が相互に機能を補完すると

知覚したり、複数のブランドを併用することよりも自己を表現できると知覚したりすることは、拡張新製

ただし、カッコ内の符号は、符号仮説を示す。  

拡張新製品 
購買意図 

知覚適合 

競争力 

 （＋）

 （＋）
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品が選好されることに帰着するであろう。かくして、Aaker（1991）の指摘するブランド拡張の第 2 の成功

要因は、以下にまとめられるとおりとなるであろう。 

 

Aaker（1991）の仮説 2 「ブランド統一による満足」は、「拡張新製品購買意図」に対して、 

             正の影響を及ぼす。 

 

以上、第 2-2 節において示された仮説群は、図表 5 のようなパス・ダイアグラムに要約されるであろう。 

 

図表 5 Aaker（1991）モデル 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
2－3 Keller（1993）の研究 
 

 Keller（1993）は、ブランド拡張の成功は「ブランド連想の突出性」、「ブランド連想の奇異性」、「ブラン

ド連想の好ましさ」、および「ブランド連想の抽象度」によって説明されると指摘している。1 つ目の概念

である「ブランド連想の突出性」とは、「消費者が持つ拡張ブランドに対するブランド連想の強さ」、すな

わち拡張新製品に触れた時に、拡張ブランドに関する情報を思い浮かべる度合いの強さのことである。消

費者が拡張ブランドに対して強いブランド連想を所持していることによって、消費者は既存ブランドに対

する知識を拡張新製品に対して積極的に移転するということが考えられる。知識の移転は、消費者の拡張

新製品に対する知覚リスクを軽減し、拡張新製品が選好されることに帰着するであろう。かくして、Keller

（1993）の指摘するブランド拡張の第 1 の成功要因は、以下にまとめられるとおりとなるであろう。 

 

 Keller（1993）の仮説 1 「ブランド連想の突出性」は、「拡張新製品購買意図」に対して、 

             正の影響を及ぼす。 

 

2 つ目の概念である「拡張ブランド連想の奇異性」とは、「拡張新製品の属するカテゴリーにおいて推測

される、ブランド連想のユニークさの度合いの強さのこと」である。奇異性の発揮は、消費者に拡張新製

品を効果的に訴求し、拡張新製品が選好されることに帰着するであろう。かくして、Keller（1993）の指摘

ただし、カッコ内の符号は、符号仮説を示す。  

拡張新製品 
購買意図 

知覚適合 

 （＋）

 （＋）
ブランド統一 
による満足 
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するブランド拡張の第 2 の成功要因は、以下にまとめられるとおりとなるであろう。 

 

Keller（1993）の仮説 2 「ブランド連想の奇異性」は、「拡張新製品購買意図」に対して、 

                       正の影響を及ぼす。 

 

3 つ目の概念である「ブランド連想の好ましさ」とは、「拡張ブランドに関する連想が拡張新製品を暗示

するものとみなされる度合いの強さのこと」であり、第 2-2 節において既出の「ブランド連想の適合性」

と同義である。「ブランド連想の適合性」が「拡張新製品購買意図」に及ぼす影響については、第 2-2 節に

おいて既述のとおりである。かくして、Keller（1993）の指摘するブランド拡張の第 3 の成功要因は、以下

にまとめられるとおりとなるであろう。 

 

Keller（1993）の仮説 3 「ブランド連想の好ましさ」は、「拡張新製品購買意図」に対して、 

             正の影響を及ぼす。 

 

 4 つ目の概念である「ブランド連想の抽象度」とは、「消費者が拡張ブランドに対して抱く連想の抽象度

の強さのこと」である。消費者が拡張ブランドに対して抽象的な連想を抱いている場合、ブランド拡張に

よってブランドが指示する製品のカテゴリーが広がったとしても、違和感は抑制されるであろう。違和感

の抑制は、消費者の拡張新製品に対する知覚リスクを低減させ、拡張新製品購買意図へと帰着するであろ

う。かくして、Keller（1993）の指摘するブランド拡張の第 4 の成功要因は、以下にまとめられるとおりと

なるであろう。 

 

Keller（1993）の仮説 4 「ブランド連想の抽象度」は、「拡張新製品購買意図」に対して、 

             正の影響を及ぼす。 

 

以上、第 2-3 節において示された仮説群は、図表 6 のようなパス・ダイアグラムに要約されるであろう。 

 

図表 6 Keller（1993）モデル 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
ただし、カッコ内の符号は、符号仮説を示す。  

 （＋）

 （＋）

 （＋）

（＋）

ブランド連想 
の突出性 

ブランド連想

の奇異性 

ブランド連想

の好ましさ 

ブランド連想 
の抽象度 

拡張新製品 
購買意図 
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2－4 Keller（1998）の研究 
  

Keller（1998）は、ブランド拡張の成功は「ブランド連想の突出性」、「ブランド連想の適合性」、および「ブ

ランド連想の奇異性」によって説明されると指摘している。1 つ目の概念である「ブランド連想の突出性」

が「拡張新製品購買意図」に及ぼす影響については、第 2-3 節において既述のとおりである。かくして、

Keller（1998）の指摘するブランド拡張の第 1 の成功要因は、以下にまとめられるとおりとなるであろう。 

 
Keller（1998）の仮説 1 「ブランド連想の突出性」は、「拡張新製品購買意図」に対して、 

             正の影響を及ぼす。 

 

2 つ目の概念である「ブランド連想の適合性」とは、「拡張ブランドに関する連想が、拡張新製品を違和

感なく表現する度合いの強さのこと」であり、第 2-1 節において既出の「知覚適合」と同義である。「知覚

適合」が「拡張新製品購買意図」に及ぼす影響については、第 2-1 節において既述のとおりである。かく

して、Keller（1998）の指摘するブランド拡張の第 2 の成功要因は、以下にまとめられるとおりとなるであ

ろう。 

 

Keller（1998）の仮説 2 「ブランド連想の適合性」は、「拡張新製品購買意図」に対して、 

             正の影響を及ぼす。 

 

3 つ目の概念である「ブランド連想の奇異性」が「拡張新製品購買意図」に及ぼす影響については、第

2-2 節において既述のとおりである。かくして、Keller（1998）の指摘するブランド拡張の第 3 の成功要因

は、以下にまとめられるとおりとなるであろう。 

 

Keller（1998）の仮説 3 「ブランド連想の奇異性」は、「拡張新製品購買意図」に対して、 

             正の影響を及ぼす。 

 

 以上、第 2-4 節において示された仮説群は、図表 7 のようなパス・ダイアグラムに要約されるであろう。 

 

図表 7 Keller（1998）モデル 

 

 

 

 

 

 

 
ただし、カッコ内の符号は、符号仮説を示す。  

拡張新製品 
購買意図 

拡張ブランド連想 
の突出性 

拡張ブランド連想 
の奇異性 

 （＋） 

 （＋）

 （＋） 

拡張ブランド連想 
の適合性 
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2－5 Smith and Park（1992）の研究 
 

Smith and Park（1992）は、ブランド拡張の成功は「購買前情報量」によって説明されると指摘してい

る。「購買前情報量」とは、消費者が購買前に得ることのできる当該新製品に関する情報のことである。そ

して、彼は、経験財と探索財を比較すると、製品評価に必要な情報を事前に取得しにくい経験財の方が拡

張新製品カテゴリーとして適していると指摘している。購買前情報量が少なければ消費者は製品の評価を

付与されているブランド名に依存する傾向が強くなる。さらに、ブランド名を重視するということは、拡

張新製品の機能に対する客観的評価よりも、移転される拡張ブランドに対する知識や態度を優先する傾向

が強いということである。知識や態度の移転は、消費者の拡張新製品に対する知覚リスクを軽減し、拡張

新製品が選好されることに帰着するであろう。かくして、Smith and Park（1992）の指摘するブランド拡

張の成功要因は、以下にまとめられるとおりとなるであろう。 

 

Smith and Park（1992）の仮説 1 「購買前情報量」は、「拡張新製品購買意図」に対して、 

                負の影響を及ぼす。 

  

以上、第 2-5 節において示された仮説は、図表 8 のようなパス・ダイアグラムに要約されるであろう。 

 

図表 8 Smith and Park（1992）モデル 

 

 

 

 

 

 

2－6 Kardes and Allen（1990）の研究 
 

Kardes and Allen（1990）は、ブランド拡張の成功は「製造困難性」および「製品間差異」によって説

明されると指摘している。1 つ目の概念である「製造困難性」とは、拡張新製品が製造困難なカテゴリー

に属することである。拡張新製品が製造困難なカテゴリーに属することによって、消費者は拡張新製品の

品質を正確に評価することが困難になり、製品の評価を付与されているブランド名に依存する傾向が強く

なるという。そして第 2-5 節において既述のとおり、ブランド名を重視するということは、拡張ブランド

に対する知識や態度をそのまま拡張新製品に移転する傾向が強いということである。知識や態度の移転は、

消費者の拡張新製品に対する知覚リスクを軽減し、拡張新製品が選好されることに帰着するであろう。か

くして、Kardes and Allen（1990）の指摘するブランド拡張の第 1 の成功要因は、以下にまとめられると

おりとなるであろう。 

 

ただし、カッコ内の符号は、符号仮説を示す。  

購買前情報量 
 （－） 拡張新製品 

購買意図 
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Kardes and Allen（1990）の仮説 1 「製造困難性」は、「拡張新製品購買意図」に対して、 

                  正の影響を及ぼす。 

 

2 つ目の概念である「製品間差異」とは、拡張新製品が製品間での品質の差異が大きいカテゴリーに属

することである。拡張新製品が製品間での品質の差異が大きいカテゴリーに属することによって、消費者

は拡張新製品の品質を正確に評価することが困難になり、製品の評価を付与されているブランド名に依存

する傾向が強くなるという。そして、第 2-5 節において既述のとおり、ブランド名を重視するということ

は、拡張ブランドに対する知識や態度をそのまま拡張新製品に移転する傾向が強いということである。知

識や態度の移転は、消費者の拡張新製品に対する知覚リスクを軽減し、拡張新製品が先行されることに帰

着するであろう。かくして、Kardes and Allen（1990）の指摘するブランド拡張の第 2 の成功要因は、以

下にまとめられるとおりとなるであろう。 

 

Kardes and Allen（1990）の仮説 2 「製品間差異」は、「拡張新製品購買意図」に対して、 

                  正の影響を及ぼす。 

 

以上、第 2-6 節において示された仮説群は、図表 9 のようなパス・ダイアグラムに要約されるであろう。 

 

図表 9 Kardes and Allen（1990）モデル 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2－7 既存研究のまとめ 
  

以上、第 2-1 節から第 2-6 節において紹介されたブランド拡張の成功要因に関する既存研究をまとめる

と、以下のように要約されるであろう（図表 10 参照）。 

 

 

 

 

 

ただし、カッコ内の符号は、符号仮説を示す。  

消費者知覚製造困難性 

消費者知覚製品間差異 

 （＋）

 （＋）

拡張新製品 
購買意図 
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図表 10 各既存研究の提唱するブランド拡張の成功要因 
 

 

 

 複数の既存研究にまたがる提唱要因が存在する一方、他の既存研究においては言及されていない要因も

存在する。次章においては、これら既存研究が提唱してきた要因の重複および欠落を明らかにした上で、

それらを統合した概念モデルを構築する。 

 

 

 

Tauber（1988） 
 

「ブランド拡張の成功要因」は 
①「知覚適合」：拡張新製品が拡張ブランドを付与されることに適していると

消費者が知覚すること 
②「競争力」：拡張ブランドが拡張新製品カテゴリーにおいて、競合ブランド

にはない効力を発揮すること 
であると指摘した。 

Aaker（1991） 「ブランド拡張の成功要因」は 
①「知覚適合」：拡張新製品が拡張ブランドを付与されることに適していると

消費者が知覚すること 
②「ブランド統一による満足」：統一されたブランドの製品を使用することに

よって、異なるブランドの製品を併用する場合よりもより多くの満足を消

費者が得ること 
であると指摘した。 

Keller（1993） 「ブランド拡張の成功要因」は 
①「ブランド連想の突出性」：消費者が持つ拡張ブランドに対するブランド連

想の強さ 
②「ブランド連想の奇異性」：拡張新製品の属するカテゴリーにおいて、推測

されるブランド連想のユニークさの度合いの強さのこと 
③「ブランド連想の好ましさ」：拡張ブランドに関する連想が拡張新製品を暗

示するものとみなされる度合いの強さのこと 
④「ブランド連想の抽象度」：消費者が拡張ブランドに対して抱く連想の抽象

度の強さのこと 
であると指摘した。 

Keller（1998） ブランド拡張の成功要因は 
①「ブランド連想の突出性」：消費者が持つ拡張ブランドに対するブランド連

想の強さのこと 
②「ブランド連想の適合性」：拡張ブランドに関する連想が、拡張新製品を違

和感なく表現する度合いの強さのこと 
③「ブランド連想の奇異性」：拡張新製品の属するカテゴリーにおいて、推測

されるブランド連想のユニークさの度合いの強さのこと 
であると指摘した。 

Smith and Park（1992） ブランド拡張の成功要因は 
①購買前情報量：消費者が購買前に得ることのできる当該新製品に関する情報

であると指摘した。 
Kardes and Allen（1990） 
 

ブランド拡張の成功要因は 
①「製造困難性」：拡張新製品が製造が困難なカテゴリーに属すること 
②「製品間差異」：拡張新製品が製品間での品質の差異が大きいカテゴリーに

属すること 
であると指摘した。 
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第 3 章 概念モデルの構築 
 

3－1 知覚適合 

 
 「ブランド拡張の成功要因」として、「知覚適合」は、Tauber（1988）の仮説 1 および Aaker（1991）の

仮説 1 において既出である。この、「知覚適合」は、「拡張新製品が拡張ブランドを付与されることに適し

ていると消費者が知覚すること」と定義されており、その定義に基づくと、「拡張ブランドに関する連想が

拡張新製品を暗示するものと見なされる度合いの強さ」と定義される Keller（1993）の仮説 3 および「拡

張ブランドに関する連想と、拡張新製品を違和感なく表現する度合いの強さ」と定義される Keller（1998）

の仮説 2 は、同義であると考えられる。したがって、Tauber（1988）の仮説 1、Aaker（1991）の仮説 1、

Keller（1993）の仮説 3、および Keller（1998）の仮説 2 は、同一の仮説として捉えることが可能であろう。

本論はこれら 4 つの仮説を統合し、「知覚適合」と定義する。「知覚適合」が「拡張新製品購買意図」に及

ぼす影響については、第 2-1 節～第 2-4 節において既述のとおりである。したがって、以下の仮説を提唱

する。 

 

 仮説 1 「知覚適合」は、「拡張新製品購買意図」に対して、正の影響を及ぼす。 

 

3－2 競争力 
 

 「ブランド拡張の成功要因」として、「競争力」は、Tauber（1988）の仮説 2 において既出である。「拡張

ブランドが拡張新製品カテゴリーにおいて、競合ブランドにはない効力を発揮すること」と定義される「競

争力」が、「拡張新製品購買意図」に及ぼす影響については、第 2-1 節において既述のとおりである。した

がって、以下の仮説を提唱する。 

 

 仮説 2 「競争力」は、「拡張新製品購買意図」に対して、正の影響を及ぼす。 

 

3－3 ブランド統一による満足 

 
 「ブランド拡張の成功要因」として、「ブランド統一による満足」は、Aaker（1991）の仮説 2 において既

出である。「統一されたブランドの製品を使用することによって、異なるブランドの製品を併用することよ

りも多くの満足を消費者が得ること」と定義される「ブランド統一による満足」が、「拡張新製品購買意図」

に及ぼす影響については、第 2-2 節において既述のとおりである。したがって、以下の仮説を提唱する。 

 

 仮説 3 「ブランド統一による満足」は、「拡張新製品購買意図」に対して、正の影響を及ぼす。 
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3－4 ブランド連想の突出性 

 
 「ブランド拡張の成功要因」として、「ブランド連想の突出性」は、Keller（1993）の仮説 1 および Keller

（1998）の仮説 1 において既出である。「消費者が持つ拡張ブランドに対するブランド連想の強さのこと」

と定義される「ブランド連想の突出性」が、「拡張新製品購買意図」に及ぼす影響については、第 2-3 節お

よび第 2-4 節において既述のとおりである。したがって、以下の仮説を提唱する。 

 

 仮説 4 「ブランド連想の突出性」は、「拡張新製品購買意図」に対して、正の影響を及ぼす。 

 

3－5 ブランド連想の奇異性 

 
 「ブランド拡張の成功要因」として、「ブランド連想の奇異性」は、Keller（1993）の仮説 2 および Keller

（1998）の仮説 3 において既出である。「拡張新製品の属するカテゴリーにおいて、推測されるブランド連

想のユニークさの度合いの強さのこと」と定義される「ブランド連想の奇異性」が、「拡張新製品購買意図」

に及ぼす影響については、第 2-3 節および第 2-4 節において既述のとおりである。したがって、以下の仮

説を提唱する。 

 

 仮説 5 「ブランド連想の奇異性」は、「拡張新製品購買意図」に対して、正の影響を及ぼす。 

 

3－6 ブランド連想の抽象度 

 

 「ブランド拡張の成功要因」として、「ブランド連想の抽象度」は、Keller（1993）の仮説 4 において既出

である。「消費者が拡張ブランドに対して抱く連想の抽象度の強さ」と定義される「ブランド連想の抽象度」

が、「拡張新製品購買意図」に及ぼす影響については、第 2-3 節において既述のとおりである。したがって、

以下の仮説を提唱する。 

 

仮説 6 「ブランド連想の抽象度」は、「拡張新製品購買意図」に対して、正の影響を及ぼす。 

 

3－7 購買前情報量 

 
「ブランド拡張の成功要因」として、「購買前情報量」は、Smith and Park（1992）の仮説 1 において既

出である。「消費者が購買前に得ることのできる当該新製品に関する情報量」と定義される「購買前情報量」

が、「拡張新製品購買意図」に及ぼす影響については、第 2-5 節において既述のとおりである。したがって、

以下の仮説を提唱する。 

 

仮説 7 「購買前情報量」は、「拡張新製品購買意図」に対して、負の影響を及ぼす。 
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3－8 知覚製造困難性 

 
 「ブランド拡張の成功要因」として、「製造困難性」は、Kardes and Allen（1990）の仮説 1 において既

出である。「拡張新製品が製造が困難なカテゴリーに属すること」と定義される「製造困難性」が、「拡張

新製品購買意図」に及ぼす影響については、第 2-6 節において既述のとおりである。しかし、「製造困難性」

は、企業視点からの要因である。本論は消費者の拡張新製品購買意図の規定要因を明らかにしようとする

ものであるので、消費者視点からの要因に変換する必要がある。そこで、拡張新製品が製造が困難なカテ

ゴリーに属すると消費者が知覚することを「知覚製造困難性」と定義し、「製造困難性」に代替する要因と

して導入する。したがって、以下の仮説を提唱する。 

 

仮説 8 「知覚製造困難性」は、「拡張新製品購買意図」に対して、正の影響を及ぼす。 

 

3－9 知覚製品間差異 

 
 「ブランド拡張の成功要因」として、「製品間差異」は、Kardes and Allen（1990）の仮説 2 において既

出である。「当該製品が品質の製品間差異の大きいカテゴリーに属すると消費者が知覚すること」と定義さ

れる「知覚製品間差異」が、「拡張新製品購買意図」に及ぼす影響については、第 2-7 節において既述のと

おりである。しかし、「製品間差異」は、企業視点からの要因である。本論は消費者の拡張新製品購買意図

の規定要因を明らかにしようとするものであるので、消費者視点からの要因に変換する必要がある。そこ

で、拡張新製品が製品間の品質の差異が大きいカテゴリーに属すると消費者が知覚することを「知覚製品

間差異」と定義し、「製品間差異」に代替する要因とする。したがって、以下の仮説を提唱する。 

 

仮説 9 「知覚製品間差異」は、「拡張新製品購買意図」に対して、正の影響を及ぼす。 

 

3－10 仮説のまとめ 

 
 第 3-1 節から第 3-9 節において提唱された仮説に含まれるブランド拡張の成功要因と、既存研究の関係

をまとめると、以下のようになる（図表 11 参照）。 
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また、第 3-1 節から第 3-9 節において提唱された仮説群は、図表 12 のようなパス・ダイアグラムに要約さ

れるであろう（図表 12 参照）。 

 

図表 12 統合モデル 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

第 4 章 概念モデルの実証 
 

 本章では、前章まで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、消費者調査と多変

量解析を利用し、概念モデルの実証8を試みる。第 1 節では、分析方法の検討を行い、第 2 節では、分析結

果を示し、第 3 節では、考察を行う。 

                                                                 
8 本論における実証とは、厳密には「検証」や「確証」ではなく、単に「経験的テスト」を意味する。実証に関する方

法論的議論に関しては、例えば Popper（1959）や Glass and Johnson（1984）を参照のこと。 

ただし、パスに付された番号は、帖佐仮説の番号を示す。 
また、カッコ内の符号は、符号仮説を示す。  

Ｙ：拡張新製品

  購買意図 

X8：知覚製造困難性 

X9：知覚製品間差異 

H1（＋） 

H4（＋）

H3（＋）

H2（＋）

H5（＋）

H7（－） 

H8（＋）

H6（＋）

X4：ブランド連想 
  の突出性 

X5：ブランド連想 
の奇異性 

X6：ブランド連想 
   の抽象度 

H9（＋）

X3：ブランド統一 
   による満足 

X1：知覚適合 

X2：競争力 

X7：購買前情報量 
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4－1 分析方法の検討 
 

4－1－1 多変量解析技法の吟味 

 本論では、調査仮説を実証するための多変量解析技法として、段階的回帰分析を用いる。端的に述べる

ならば、段階的回帰分析とは、全ての回帰係数に対する t 検定が有意になるように独立変数を 1 つずつ段

階的に取捨選択しつつ、より多くの独立変数を入れた回帰式を作成し、回帰係数を推定することによって

変数間の因果的関係を分析する手法である。本論は、様々な研究者の提唱する変数を取捨選択し、最も説

明力・倹約性に優れた回帰式を作成することによって、ブランド拡張の成功要因を明瞭にするものである

ため、今回は上記のような特徴を有する段階的回帰分析を用いることが妥当であろう。 

 

4－1－2 観測変数の設定 

 分析に際しては、各構成概念を因子とするような観測変数を、測定尺度としてそれぞれ設定した。具体

的な測定尺度は補録 1 に要約されるとおりである。 

 「拡張新製品購買意図」については本論の趣旨に合わせて修正を加えた上で、Lichtenstein, Bloch, and 

Black（1988）の尺度を用いた。同様に、「知覚適合」については Bearden, Netemeryer, and Teel（1989）

の尺度を、「競争力」については Burke（1984）の尺度を、「購買前情報量」については Buss and Durkee 

（1957）の尺度を、「知覚製品間差異」については Sujan and Bettman（1989）の尺度を用いた。これらの

尺度は、構成概念に関して信頼性のある測定尺度として知られる尺度である9。なお、それ以外の構成概念

については、それらに関する研究が見つからなかったため、独自に尺度開発を行った。 

 これら尺度の信頼性を判断するための指標であるクロンバックの α 係数の値も、補録 1 に要約されてい

る。全ての観測変数の α 係数の値は 0.81 から 0.97 までの値であり、どの構成概念の測定尺度も、既存研

究が主張するとおり高い信頼性を有していると考えられる。 

 

4－1－3 調査の概要 

 調査の被験者は便宜的に抽出された慶應義塾大学の学部生 100 名である10。そのうち、回答数は 100 名

（100％）であり、有効回答数は 91 名（91％）であった。標本は大学生に限定されているため、分析結果の

外部妥当性を欠くものであるという批判を受ける可能性がある。しかし、新製品情報に敏感な人々には若

年層が多く、その中でも大学生は、中高生に比べて購買力が高い。そのため、今回の調査対象を大学生と

することには、幾分の妥当性があると考えられる。被験者は、最も好きなブランドが未進出の製品カテゴ

リーに新製品を投入したと想定するよう指示された上で、回答するように求められた。そして、調査に採

用された尺度法は 7 点リカート尺度11であり、被験者は 7 段階の度合によって示された、「全くそう思わな

い」から「非常にそう思う」までのうちから 1 つの段階を、選択するように求められた。なお、段階的回

                                                                 
9 事実、これらの尺度は Bruner and Hensel（1992）に記載されている。 
10 ここで、調査にご協力くださった回答者の方々に、謝辞を述べたい。 
11 リカート尺度の利点としては、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 and Day（1980）を参照のこと。 
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帰分析に際しては、SAS System for Windows, Ver.9.1 の REG プロシジャを STEPWISE オプション付き

で用いた。 

 

4－2 分析の結果 
 

4－2－1 モデルの全体的評価 

 モデルの全体的妥当性評価を要約すると、以下のようになる（図表 13 参照）。回帰モデルに対する F 検定

の結果、F 値は 6.05 という値を示し、かつ 1％水準で有意であったため、モデルの全体的な信頼性が確認

された。さらに、モデルの説明力を示す決定係数は 0.74、自由度調整済みの決定係数は 0.69 という高い値

であったため、モデルの全体的妥当性も確認された。なお、独立変数 X1、X2、X7、X8、および X10からの

影響に関しては、支持の証拠が得られなかった。 

 

図表 13 モデルの全体的評価 

 

 

 

 

 

4－2－2 モデルの部分的妥当性評価 

 前項においてモデルの全体的評価が得られたので、本項においては回帰係数に着目する。推定された回

帰係数は図表 14 のようになる。独立変数 X1、X2、X7、X8、および X10が独立変数のリストから除外され

た一方、独立変数 X4および X5の係数と定数項については 1％水準で有意、同様に独立変数 X3については

5％水準で有意、独立変数 X6および X9については 15％水準で有意であった。以上の結果は、図表 15 のよ

うなパス・ダイアグラムに要約されるであろう（図表 15 参照）。 

 

図表 14 回帰係数推定値 
Ｙ＝拡張新製品購買意図： 

 

F 値  15.17 
F 値の有意確率 0.00 
決定係数 R2 0.74 
決定係数 R2（自由度調整済） 0.69 

 回帰係数 標準回帰係数 ｔ値（P 値） 
定数項 -0.62 ―― ――（――） 
H1：知覚適合 ―― ―― ――（――） 
H2：競争力 ―― ―― ――（――） 
H3：ブランド統一による満足 0.40 0.34 2.54 （0.02） 
H4：ブランド連想の突出性 0.39 0.31 2.68 （0.01） 
H5：ブランド連想の奇異性 0.82 0.69 6.49 （0.00） 
H6：ブランド連想の抽象度 -0.19 -0.17 -1.56 （0.13） 
H7：購買前情報量 ―― ―― ――（――） 
H8：知覚製造困難性 ―― ―― ――（――） 
H9：知覚製品間差異 -0.21 -0.16 -1.53 （0.14） 
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図表 15 回帰モデル 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

4－3 分析結果の考察 
  

 分析を行った結果、既存研究から抽出した 9 つの要因のうち、5 つの要因が「Ｙ：拡張新製品購買意図」

に対して影響を及ぼしていることが裏付けられた。「Ｙ：拡張新製品購買意図」に最も強く正の影響を及ぼ

している要因は、「X5：ブランド統一による満足」であった。消費者が、拡張新製品と既存製品の機能が補

完的関係にあると知覚したり、ブランドを統一することによって自己をより表現しやすくなると知覚した

りすることは、ブランド拡張の成功に最も大きな影響を及ぼすという知見が得られたと考えられる。 

 「X5：ブランド統一による満足」の次に「Ｙ：拡張新製品購買意図」に対して正の影響を及ぼしている要

因は、「X3：ブランド連想の突出性」であった。消費者が、当該ブランドに対して強い連想を所持している

ことは、ブランド拡張の成功に大きな影響を及ぼすという知見が得られたと考えられる。 

 「X3：ブランド連想の突出性」の次に「Ｙ：拡張新製品購買意図」に対して正の影響を及ぼしている要因

は、「X4：ブランド連想の奇異性」であった。消費者が、当該ブランドをユニークであると知覚しているこ

とは、ブランド拡張の成功に大きな影響を及ぼすという知見が得られたと考えられる。 

 上記の 3 要因とは異なり、「Ｙ：拡張新製品購買意図」に負の影響を及ぼしている要因も存在した。それ

は、「X6：ブランド連想の抽象度」および「X9：知覚製品間差異」であった。消費者が、当該ブランドに対

して抽象的なブランド連想を抱いていたり、当該新製品が品質の製品間差異の大きいカテゴリーに属する

と知覚したりすることは、新製品の受容を妨げるという、既存研究とは逆の知見が得られたと考えられる。 

 

ただし***は 1％水準で有意、**は 5％水準で有意、*は 15％水準で有意 

Ｙ：拡張新製品 
  購買意図 

0.34** 

0.69*** 

0.31*** 

-0.17* 

X5：ブランド統一 
    による満足 

-0.16* 

X3：ブランド連想 
の突出性 

X9：知覚製品間差異 

X4：ブランド連想  

の奇異性 

X6：ブランド連想 
 の抽象度 
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第 5 章 おわりに 
 

5－1 本論の要約と成果 
 

 企業は既存ブランドのさらなる成長のため、ブランド拡張を行うという戦略を採用することがある。し

かし、これまでのブランド拡張の成功要因に関する見解は研究者ごとに大きく異なり、明確な指標を得る

には至っていないという現状があった。そこで本論は、主なブランド拡張の成功要因に関する既存研究を

統合し、そこで列挙されている要因を段階的回帰分析にかけることによって、説明力・倹約性に優れたモ

デルを提唱した。 

 分析の結果として、ブランド拡張の成功は、「ブランド統一による満足」、「ブランド連想の突出性」、「ブ

ランド連想の奇異性」、「ブランド連想の抽象度（負の影響）」、そして「知覚製品間差異（負の影響）」という

順に説明されるという知見が得られた。また、既存研究において「ブランド連想の抽象度」および「知覚

製品間差異」はブランド拡張の成功を促進すると指摘されていたが、それに対して一石を投ずる結果が得

られた。前者は、ブランド拡張には具体的な連想を持つブランドが適しているという知見が得られたと考

えられる。後者は、消費者は品質の製品間差異が小さいほど、製品の評価が困難になり、製品の選好をブ

ランドに依拠する傾向が生じるという知見が得られたと考えられる。 

 

5－2 今後の課題 
 

 本論にはいくつかの課題が残されている。まず、本論は汎用性を高めるために、製品を分類せずに分析

を行ったが、製品を属性ごとに分類した上で分析を行うことで、より精緻なブランド拡張の成功要因を明

らかにすることができるであろう。 

 次に、消費者調査の回答者の範囲を広げることが挙げられるであろう。本論では時間および予算の制約

のために便宜的抽出法を用い、また、サンプルサイズも小さかった。そこで、より大規模な無作為サンプ

リングを実施することによって、本論の分析結果を再吟味する必要があるであろう。 

 以上のように、いくつかの課題を残しているとはいえ、ブランド拡張の成功要因とその重要性を明らか

にした本論は、マーケティング実務ひいては今後のマーケティング研究に対する有意義な布石となること

を期したい。 
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補録 1 構成概念と観測変数 

 

 

 

 

 

 

構成概念 観測変数（質問項目） α 係数 
拡張新製品 
購買意図 

X 1：当該新製品を私は買うだろう。 
X 2：当該新製品を私は買いたいと思う。 
X 3：当該新製品を私は買う可能性が高い。 

0.97 

知覚適合 X 4：当該新製品に、当該ブランド名が付与されていることには違和感がない。 
X 5：当該新製品と、当該ブランド名はマッチしている。 
X 6：当該新製品に、当該ブランド名が付与されていることに私はよい印象を受ける。

X 7：当該新製品に、当該ブランド名が付与されていることは重要だ。 

0.88 

競争力 X 8：進出する製品カテゴリーでは、当該ブランドの品質のイメージはよい。 
X 9：進出する製品カテゴリーでは、当該ブランドは魅力的だ。 
X10：進出する製品カテゴリーでは、当該ブランドから得られる満足は大きいと思う。

0.91 

ブランド連想

の突出性 
X11：当該新製品を手にしたとき、当該ブランドのイメージが鮮明に思い浮かぶ。 
X12：当該ブランドのイメージと、当該新製品との間には、強い結び付きがある。 
X13：当該新製品は、当該ブランドのイメージをよく表している。 

0.89 

ブランド連想

の奇異性 
X14：進出する製品カテゴリーにおいて、当該ブランドには、他のブランドにはない特

    徴がある。 
X15：進出する製品カテゴリーにおいて、当該ブランドのイメージは、とてもユニーク

    だ。 
X16：進出する製品カテゴリーにおいて、当該ブランドは異質である。 

0.81 

ブランド統一

による満足 
X17：当該新製品を、当該ブランドの他の製品と同時に使用することで、より多くの効

用を得ることができる。 
X18：当該新製品を、当該ブランドの他の製品と同時に使用することは、より多くの効

用を得るために必要だ。 
X19：当該新製品を、当該ブランドの他の製品と同時に使用することで、パーソナリテ

ィを表現しやすくなる。 
X20：当該新製品を、当該ブランドの他の製品と同時に使用することで、パーソナリテ

ィを表現しやすくなることにはならない。 

0.88 

ブランド連想

の抽象度 
X21：当該ブランドからイメージされるものは、理念や哲学である。 
X22：当該ブランドからイメージされるものは、抽象的な概念である。 
X23：当該ブランドからイメージされるものは、具体的な製品そのものである。 

0.94 

購買前情報量 X24：進出する製品カテゴリーでは、購買前に十分な製品情報を得ることは難しい。 
X25：進出する製品カテゴリーでは、購買前に製品の研究をすることは難しい。 
X26：進出する製品カテゴリーでは、購買前に簡単に製品について情報を得ることがで  
    きる。 

0.87 

知覚製造困難性 X27：進出する製品カテゴリーでは、製品の開発・製造に高い技術を要する。 
X28：進出する製品カテゴリーでは、製品の開発・製造に多くの研究を要する。 
X29：進出する製品カテゴリーでは、製品の開発・製造が困難だ。 
X30：進出する製品カテゴリーでは、どの企業でも製品の開発・製造できるわけではな

    い。 

0.86 

知覚製品間差異 X31：進出する製品カテゴリーでは、ブランドごとに得られる効用は大きく異なってい

    る。 
X32：製品カテゴリーでは、ブランドごとに品質が大きく異なっている。 
X33：進出する製品カテゴリーには、多くのタイプの製品がある。 

0.86 
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補録 2 質問票 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

質問 1 
 あなたが 1番好きなブランドは何ですか？具体的なブランド名を 1つお答えくだ

さい。 
例：ポカリスエット 
【          】 
（以降、当該ブランドと表現します） 
 
質問 2 
 当該ブランドには、どんな製品（または製品カテゴリー）がありますか？ 
例：飲料 
【          】 
 
質問 3 
 当該ブランドにないことが意外な製品（または製品カテゴリー）は、何ですか？ 
 例：サプリメント 
【          】 
 

 

～以下の状況を想定して、この後の質問にご回答ください～ 
当該ブランド（質問 1 でご回答いただいたブランド）が、新たに質問 3 でご

回答いただいた製品を“新製品”として 
製造・販売することになりました。 

 

〈ご回答のお願い〉 
私は現在、卒業論文のための消費者データを必要としております。調査結果

につきましては，小野晃典研究会ホームページを通じて皆様にお伝えできれば

と考えております。また，今回ご回答頂いた内容は，すべて統計的に処理され

ますので，皆様の個人情報が直接流出するようなことは絶対にございません。

ご多用のところ大変恐れ入りますが、以上の趣旨をご理解いただきまして，何

卒ご協力の程よろしくお願い申し上げます。 
慶應義塾大学商学部 

 小野晃典研究会第 5 期 池谷真剛
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～お願い～ 
当てはまると思う 1 つの数字を○で囲んで下さい。

また、全ての質問にご回答下さい。 

1-1.当該新製品に、当該ブランド名が付与されていることは、違和感が 

ない。 

 

1-3.当該新製品に、当該ブランド名が付与されていることに、私はよい 

印象を受ける。 

1-4.当該新製品に、当該ブランド名が付与されていることは、重要だ。  

2-2.進出する製品カテゴリーでは、当該ブランドは魅力的だ。 

2-3.進出する製品カテゴリーでは、当該ブランドから得られる満足は 

大きいと思う。 

 

 

3-1.当該新製品を手にしたとき、当該ブランドのイメージが鮮明に思い 

浮かぶ。 

 

3-2.当該ブランドのイメージと、当該新製品との間には、強い結び付きが

ある。 

 

3-3.当該新製品は、当該ブランドのイメージをよく表している。 

 

4-1.進出する製品カテゴリーにおいて、当該ブランドには、他のブランド

にはない特徴がある。 

 

 

4-2.進出する製品カテゴリーにおいて、当該ブランドのイメージは、 

とてもユニークだ。 

 

 

5-1.当該新製品を、当該ブランドの他の製品と同時に使用することで、 

より多くの効用を得ることができる。 

5-2.当該新製品を、当該ブランドの他の製品と同時に使用することは、 

より多くの効用を得るために必要だ。 

 

 

5-3.当該新製品を、当該ブランドの他の製品と同時に使用することで、 

パーソナリティを表現しやすくなる。 

5-4.当該新製品を、当該ブランドの他の製品と同時に使用することで、 

パーソナリティを表現しやすくなることにはならない。 

 

 

4-3.進出する製品カテゴリーにおいて、当該ブランドは異質である。 

 

2-1.進出する製品カテゴリーでは、当該ブランドのイメージはよい。  

1 765432

1 765432

1-2.当該新製品と、当該ブランド名はマッチしている。  

1 765432 

1 765432

1 765432

1 765432

1 765432

1 765432 

1 765432 

1 765432 

1 765432 

1 765432 

1 765432 

1 765432

1 765432

1 765432 

1 765432

非
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～お願い～ 
当てはまると思う 1 つの数字を○で囲んで下さい。

また、全ての質問にご回答下さい。 

6-3.当該ブランドからイメージされるものは、具体的な製品そのものであ

る。 

 

 

 

7-3.進出する製品カテゴリーでは、購買前に簡単に製品について情報を得

ることができる。 

8-1.進出する製品カテゴリーでは、製品の開発・製造に高い技術を要する。

 

 

 

8-2.進出する製品カテゴリーでは、製品の開発・製造に多くの研究を要す

る。 

8-3.進出する製品カテゴリーでは、製品の開発・製造が困難だ。 

 

 

 

7-2.進出する製品カテゴリーでは、購買前に製品の研究をすることは難し

い。 

 

 

 

8-4.進出する製品カテゴリーでは、どの企業でも製品の開発・製造できる

わけではない。 

9-1.進出する製品カテゴリーでは、ブランドごとに得られる効用は大きく

異なっている。 

 

9-2.進出する製品カテゴリーでは、ブランドごとに品質が大きく異なって

いる。 

9-3.進出する製品カテゴリーには、多くのタイプの製品がある。  

10-2.当該新製品を私は買いたいと思う。 

 

 

10-1.当該新製品を私は買うだろう。 

 

10-3.当該新製品を私は買う可能性が高い。 

 

 

質問は以上です。ご協力、ありがとうございました！！ 

6-2.当該ブランドからイメージされるものは、抽象的な概念である。 

 

7-1.進出する製品カテゴリーでは、購買前に十分な製品情報を得ることは

難しい。          

1 765432 

1 765432 

1 765432 

1 765432 

1 765432 

1 765432 

1 765432 

1 765432 

1 765432 

1 765432 

1 765432 

1 765432 

1 765432 

1 765432 

1 765432 

6-1.当該ブランドからイメージされるものは、理念や哲学である。  
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