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ローカル製品購買意図の規定因分析 

――当地販売と当地外販売の差異に着目して―― 
 

白岩 沙也佳 

 

一般的に特定地域でしか販売されないローカル製品が、当地外で販売される場合がある。その

場合、消費者の購買意図規定因やその影響力の大きさは、当地で販売される場合とは異なると考

えられる。本論は、ローカル製品購買意図規定因を明らかにした上で、当地・当地外という 2 つ

の販売状況下における規定因の差異およびその影響力の差異を解明する。 

 

 

第 1 章 はじめに 
 

1－1 問題意識 

 

近年、我が国では地域ブランドへの関心が非常に高く、自治体による地域ブランド化が活発に行われて

いる（薄上・末隈・仲本, 2009）。例えば、東国原宮崎県知事のメディアを通じた積極的な PR 活動により、

宮崎県のブランド化が行われた。事実、日経リサーチによる「地域ブランド戦略サーベイ」において、知

事の PR 活動の翌年、宮崎県ブランドの総合力は大幅に順位を上げた（2007 年度調査）。 

地域ブランドとは、簡潔に言えば、特定の地域名と結びついて認知される有形無形の資産である 1

ローカル製品を対象としている研究として、土産物の研究が挙げられるものの、ローカル製品が当地の

みにおいて販売されることを前提としており、当地外で販売されることを考慮していない。しかし、当地

と当地外という販売状況の違いによって、ローカル製品の購買意図に影響を及ぼす規定因、またはそれら

の影響力に差異が生じると考えられる。例えば、例えば、消費者は当地販売のローカル製品は希少性を感

。地域

ブランド化は様々な活動によって推進されているが、中でも特に注目を集めているのが、地域物産展や都

市圏における地域のアンテナショップであり、双方とも大変好評を博している。地域物産展が百貨店など

で開催される期間限定イベントを指すのに対し、アンテナショップは常時設置されている店舗のことを指

すという違いはあるものの、どちらにおいても地域の特産品やご当地限定品、すなわちローカル製品の販

売を目的としている。このように、通常であれば特定地域でしか販売されないローカル製品が、当地外で

販売される場合が存在する。 

                                                                 
1  地域ブランド化の定義は、「地域発の商品・サービスのブランド化と地域イメージのブランド化を結び付け、好循環

を生み出し、地域外の資金・人材を呼び込むという持続的な地域経済の活性化を図ること」（経済産業省, 2004, p. 2）で

ある。 
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じるため、購買に至るが、当地外販売のローカル製品の購買には希少性を感じないため、購買に至らない

と考えられる。他にも、消費者は、当地販売されているローカル製品に対して、地域らしさが表現されて

いるかどうかを重要視して購買を決めるであろうが、当地外販売されているローカル製品であれば、製品

の地域らしさを考慮しないかもしれない、といったことが考えられる。 

販売状況の違いによって、消費者のローカル製品の購買意図の規定因、またはそれらの影響力に差異が

生じると考えられる以上、既存研究で示唆されている土産物の購買意図に影響を及ぼす規定因のみでは、

ローカル製品購買意図の規定因が網羅されているとは言い難い。例えば、ローカル製品の販売チャネルの

限定性に着目すると、井川（2003）の限定品購買意図に関する研究を援用することができよう。また、ロ

ーカル製品が地域ブランドに含まれるとすると、朴・大平・大瀬（2007）の地域ブランド購買意図に関す

る研究は、注目に値する。 

そこで本論では、第 1 に、ローカル製品購買意図規定因の解明を試みる。第 2 に、当地販売と当地外販

売という 2 つの状況下において、ローカル製品購買意図規定因およびその影響力の差異を解明する試論で

ある。 

 

1－2 本論の構成 

 
本章においては、本論の問題意識および研究目的を示した。つづく第 2 章においては、本論の研究内容

に関連すると考えられる既存研究をレビューする。第 3 章においては、既存研究から抽出されたローカル

製品購買意図規定因に対して因子分析を行い、背後にある共通因子を探り出す。そして、第 4 章において

は、第 3 章において得られた因子群がローカル製品購買意図に及ぼす影響に関する仮説の設定を行う。第

5 章においては、第 4 章において設定された仮説を経験的にテストするための分析を行い、分析結果に関

する考察を行う。第 6 章においては、本論によって得られた成果、問題点と今後の課題について言及する。 

 

 

第 2 章 既存研究レビュー 
 

2－1 土産物に関する既存研究 

 
土産物に関する研究は、ローカル製品購買意図形成を扱う本論の研究に援用可能であろう。なぜなら土

産物は、「当地販売されているローカル製品」とみなすことができるためである。Hu and Yu（2007）によ

ると、土産物研究の潮流は、大きく 2 つに分類できる。1 つは、旅行の目的と製品選択の関連、特定の土

産物購買意図、および土産物属性に対する知覚に着目する研究である。もう 1 つは、意義のある市場区分

を見出すために、旅行者類型学および旅行消費者のグループプロフィールに着目する研究である。本論の

目的は、当地・当地外におけるローカル製品購買意図規定因およびその影響力の差異を吟味することであ

る。すなわち、本論において対象とする消費者は旅行者とは限らないため、前者の研究のレビューに重き

を置く。 
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旅行の目的と製品選択に関する既存研究として、Littrell, Baizerman, Kean, Gahring, Niemeyer, Reilly, 

and Stout（1994）の研究が挙げられる。彼らは、様々な土産物を対象にして、旅行者の旅行目的と好まし

い土産物の属性の関係について実証研究を行った。その結果、歴史や自然観光を目的とした旅行者は、美

的・機能的な質、あるいは旅行先に関連した土産物を好むことが見出された。郊外での娯楽を目的とした

旅行者は、旅行先の象徴となる土産物を好むことが見出された。アウトドアを目的とした旅行者は、家に

飾ることができたり、自然物で作られていたり、ユニークであったりする土産物を好むことが見出された。 

特定の土産物購買意図に関する既存研究として、Kim and Littrell（1999, 2001）、および細川・伊佐次・

高﨑（2007）の研究が挙げられる。 

Kim and Littrell（1999）は、旅行者の旅行目的に着目した上で、土産物としての織物の購買意図に関す

る実証研究を行った。その際、旅行者の旅行目的を「気晴らし」および「民族学（研究）」に分類し、土産物

に対する態度の構成要素として土産物の属性を用いた。そして、上記の Littrell, et al.（1994）の研究を踏

まえ、因子分析を用いて「美しさ」、「ユニークさ」、および「扱いやすさ」の 3 つの属性を抽出した。彼ら

の構築したモデルは、以下の図表 1 に要約されるとおりである。 

 

図表 1 土産物の消費者購買行動に関する概念モデル 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

彼らは翌々年の研究において、購買状況を個人消費と贈与に分類した上で、土産物としてのメキシコ織

物の購買意図に関する実証研究を行った。その結果、両状況に有意な差は見られなかったものの、「消費者

デモグラフィック」、「他文化への態度」、「メキシコ文化への接触」、および「土産物への態度」の 4 つの変

数が、購買意図に影響を及ぼすことを裏付けた。 

細川・伊佐次・高﨑（2007）は、土産物としてのナショナル・ブランド（以下、NB）型ローカル製品の消

費者購買行動に関する実証研究を行った。NB 型ローカル製品とは、全国規模メーカーによって開発された

NB の地方限定版製品である。その際、購買阻害要因として「地域性欠如デメリット」および「高価格デメ

リット」を挙げ、購買促進要因として「品質評価容易性メリット」、「顕示性メリット」、および「感情的メ

リット」を挙げた。さらに、「地域性欠如デメリット」の規定因として「広域性」および「適合性」を、「品

質評価容易性メリット」の規定因として「確信」および「事前知識量」を、「感情的メリット」の規定因と

して「ブランド愛顧」および「感情的高揚」を挙げた。彼らの構築したモデルは、以下の図表 2 に要約さ
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ただし、括弧内の符号は、因果的仮説を示している。 
また、点線の矢印は実証分析の結果非有意となったパスを表す。 

（出所）Kim and Littrell（1999），p. 160. 邦訳は本論著者による。 
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れるとおりである。 

 

図表 2 NB 型ローカル製品購買意図に関する概念モデル 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

土産物属性に対する知覚に関する研究として、Graburn（1976）、Pysarchik（1989）、Turner and Reisinger

（2001）、および Swanson and Horridge（2006）が挙げられる。 

Graburn（1976）は、好まれる土産物の属性として、運びやすいこと、比較的低価格であること、理解

しやすいこと、手入れしやすいこと、家に帰っても利用可能であることの 5 つを挙げた。Pysarchik（1989）

は、重要な土産物の属性として、大きさ、壊れにくさ、および扱いやすさの 3 つを挙げた。Turner and 

Reisinger（2001）は、土産物の種類、属性、および旅行先での買物に対する満足の関係について実証研究

を行った。その際、既存文献によって設定された様々な土産物の属性ついて因子分析を行い、土産物にと

って重要な 3 つの属性、すなわち「価値」、「装飾」、および「ユニークさ」を抽出した。Swanson and Horridge

（2006）は、旅行者の旅行目的、土産物の種類、属性、および販売店の属性の関係について実証研究を行っ

た。その際、Graburn（1976）、Pysarchik（1989）、Littrell, et al.（1994）、Kim and Littrell（1999）、およ

び Turner and Reisinger（2001）の研究を踏まえ、因子分析を用いて「美しさ」、「ユニークさ」、および「扱

いやすさ」の 3 つの属性を抽出した。 

 本節では、土産物に関する既存研究をレビューした。しかしながら、これらの研究は、ローカル製品が

当地で購買されることを前提としている。したがって、ローカル製品購買意図の規定因が、上述の既存研

究によっては網羅されているとは言いがたい。そこで、次節以降において、ローカル製品購買意図に影響

を及ぼす規定因を暗示している研究として、限定品に関する研究、地域ブランドに関する研究、および移

動コストに関する研究をレビューする。 

（－） 

ただし、括弧内の符号は、因果的仮説を示している。 
また、点線の矢印は実証分析の結果非有意となったパスを表す。 

（出所）細川・他（2007），p. 537. 
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2－2 限定品に関する研究 
 

限定品に関する研究は、ローカル製品購買意図形成を扱う本論の研究に援用可能であろう。なぜなら、

ローカル製品は、通常特定地域でしか販売されないため、販売チャネルを制限した限定品と見なすことが

できるためである。数少ない限定品に関する研究として、井川（2003）の研究が挙げられる。彼は限定品

を「企業が、数量、期間などを限定して販売する製品」（井川, 2003, p. 2）と定義し、限定品に対する消費者

購買行動メカニズムの解明を試みた。その際、購買促進要因として、「知覚品質の高さ」、「希少性」、「考慮

集合の大きさ（小ささ度）」、および「感情的高揚」の 4 つを挙げ、購買阻害要因として「消費者コスト」を

挙げた。彼の構築したモデルは、以下の図表 3 に要約されるとおりである。 

 

図表 3 限定品購買意図に関する概念モデル 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2－3 地域ブランドに関する研究 

 

地域ブランドに関する研究は、ローカル製品購買意図形成を扱う本論の研究に援用可能であろう。なぜ

なら、地域ブランドは、地域の観光地および特産品などに対する消費者の評価やイメージから構成され、

地域ブランドの対象としてローカル製品が含まれているためである。地域ブランドに関する研究は、地域

ブランドの概念や課題整理に始まり、イメージ測定やランキングなどの現象記述研究、ケース・スタディな

どの事例研究が中心であり、消費者心理に着目した研究は、あまり行われていない。その数少ない研究と

して、朴・大平・大瀬（2007）が挙げられる。彼らは、原産国効果研究から得られる知見に基づいて、第 1

に、日本の地域イメージの構成要因にかんして実証研究を行った。その際、地域イメージは、自然的、文

化的、および人的の 3 つの要因から構成されることを主張した。第 2 に、地域ブランド購買意図形成プロ

セスにかんして実証研究を行った。彼らの構築したモデルは、以下の図表 4 に要約されるとおりである。 

ただし、括弧内の符号は、因果的仮説を示している。 
また、点線の矢印は実証分析の結果非有意となったパスを表す。 

（出所）井川（2003），p. 20. 
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図表 4 地域ブランドの購買意図に関する概念モデル 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

2－5 消費者コストに関する研究 

 

 消費者コストに関する研究は、ローカル製品購買意図形成を扱う本論の研究に援用可能であろう。なぜ

なら、購買意図形成に際して、消費者はコストも考慮することが考えられるためである。Downs（1961）

は、金銭、時間、および精神的エネルギーの 3 つの側面から移動コストを挙げている。金銭とは、交通費

等を指す。時間とは、自宅から店舗まで、および店舗から店舗までの往復時間を指す。精神的エネルギー

とは、時間と共に消費される一般的なエネルギーと、疲労感などの追加的エネルギーを指す。 

 移動コストがローカル製品購買意図に影響を及ぼす論拠として、高橋（2008）が設定する買物生産性モ

デルを援用する。このモデルは、Downs が特定化した買物効率に関する議論を拡張して、定式化したモデ

ルであり、以下のように示される。 

 

買い物生産性＝
𝑂1＋𝑂2＋𝑂3
𝐼1＋𝐼2＋𝐼3

 

I1＝金銭                O1＝購買商品の価値 

I2＝時間                O2＝獲得情報 

I3＝精神的エネルギー    O3＝買物の楽しさ 

 

以上のレビューから抽出されうるローカル製品購買意図規定因として示唆される概念は、以下の図表 5

のとおりである。なお、「美しさ」は、織物や工芸品といった製品を対象とした研究によって設定された概

念であるため、汎用性に欠ける表現であるとみなし、本論では同概念を「見た目の良さ」と表現する。 

ただし、括弧内の符号は、因果的仮説を示している。 
また、点線の矢印は実証分析の結果非有意となったパスを表す。 

（出所）朴・他（2007），p. 20. 
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図表 5 既存研究から抽出されたローカル製品購買意図規定因 

 

 

第 3 章 ローカル製品購買意図規定因に関する実証分析 
 
3－1 調査の概要 

 
前述のように、ローカル製品を対象とした研究として土産物研究が挙げられるものの、それらはローカ

ル製品が当地で購買されることを前提としているため、ローカル製品購買意図規定因が網羅されていると

は言い難い。その点にかんして、前節においては、関連研究を参照し、ローカル製品購買意図に影響を及

ぼしうる新たな規定因を抽出した。これらの規定因がローカル製品購買意図に及ぼす影響をモデル化する

ことができるであろう。そのようなモデル構築に先立って、ローカル製品購買意図の規定因の構成概念と

しての妥当性を調査することが重要である。そこで、本節においては、既存研究から抽出された多数の要

因の妥当性を吟味するために、消費者データを収集して因子分析を行う。 

なお、「見た目の良さ」、｢ユニークさ｣、および「扱いやすさ」にかんしては、本論の趣旨に合わせて修

正を加えた上で、Kim and Littrell（1999）の尺度を用いた。「地域性」にかんしては、細川・他（2007）の尺

度を用いた。「希少性」にかんしては、本論の趣旨に合わせて修正を加えた上で、井川（2001）の尺度を用

いた。「地域に対する態度」、「地域イメージ」、および「地域－製品適合」にかんしては、朴・他（2007）の

尺度を用いた。「文化知識」および「旅行経験」にかんしては、本論の趣旨に合わせて修正を加えた上で、

Kim and Littrell（2001）の尺度を用いた。「感情的高揚」にかんしては、Derbaix（1995）および Mano and 

Oliver（1993）の尺度を用いた。「移動コスト」にかんしては、関連する研究が見つからなかったため、独

自の尺度開発を行った（補録 1 を参照のこと）。 

調査の回答者は、便宜的に抽出された慶應義塾大学の学生 191 名である 2。回答者は、現在自身が東京

に住んでいるという前提に基づいて、同じ北海道のローカル製品（銘菓）3

                                                                 
2  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。 

を、北海道において選択する場合

3  想定する地域および製品は、便宜的に抽出された慶應義塾大学の学生 40 名を対象とした予備調査により選定した（補

録 2 を参照のこと）。 

ローカル製品購買意図規定因 参考文献 
見た目の良さ（美しさ） Kim and Littrell（1999, 2001），Swanson and Horridge（2006） 

ユニークさ Kim and Littrell（1999, 2001），Swanson and Horridge（2006） 
扱いやすさ Kim and Littrell（1999, 2001），Swanson and Horridge（2006） 
地域性 細川・他（2007） 
希少性 井川（2001） 

地域への態度 朴・他（2007） 
地域イメージ 朴・他（2007） 
地域―製品適合 朴・他（2007） 

文化知識 Kim and Littrell（2001） 
旅行経験 Kim and Littrell（2001） 

感情的高揚 井川（2001），細川・他（2007） 
移動コスト Downs（1961） 
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と、東京において選択する場合という 2 つの状況を想定した上で、質問群に回答するよう依頼した。回答

方法としては、7 点リカート尺度を用い 4

前述のように、ローカル製品購買意図規定因の構成概念としての妥当性を調査するために因子分析を行

う。サンプルサイズは、382（＝191 名×2 つの状況設定）である。因子分析に際して、因子抽出法には、主

因子法を使用した。因子軸の回転法には、尺度変換によって正確な回転解を求めることができる最新の斜

交回転法であるハリス・カイザー回転を使用した。 

、回答者は 7 段階の度合いによって示された「まったくそう思わ

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た。ただし、「旅行経験」

にかんしては、北海道への旅行経験にかんしての質問に自由回答を求めた。 

 

3－2 分析結果 

 

因子分析の結果は、図表 6 に示されるとおりであった。すなわち、我々は 12 の概念を抽出したが、分析

の結果、9 つの概念をモデル化することが妥当であることが示唆された。 

第 1 因子と特に強い関係を示したのは、「見た目の良さ」および「扱いやすさ」を構成する 6 変数であっ

た。「見た目の良さ」は、消費者が製品のパッケージやデザインに対する魅力を知覚する程度を意味する土

産物属性である（Kim and Littrell, 1999）。他方、「ユニークさ」は、消費者が製品の革新性や新しさを知覚

する程度を意味する土産物属性である（Kim and Littrell, 1999）。それゆえ、第 1 因子は、消費者が、製品の

見た目の良さやユニークさといった、製品の外観に基づいて判断した印象の良さを知覚する程度を意味す

るローカル製品属性であると考えられる。したがって、この第 1 因子を「外観の印象因子」と命名する。 

第 2 因子と特に強い関係を示したのは、「扱いやすさ」を構成する 3 変数であった。各々の変数について

の因子負荷量はいずれも 0.79 以上という高い値であった。「扱いやすさ」は、消費者が製品の持ち運びや

すさや管理しやすさを知覚する程度を意味する土産物属性である。これは、本論が準拠する Kim and 

Littrell（1999, 2001）および Swanson and Horridge（2006）によって挙げられた土産物属性の 1 つであり、

本論のモデルを構成する概念として妥当であると考えられる。したがって、この第 2 因子を、彼らの主張

に基づいて、「扱い因子」と命名する。 

第 3 因子と特に強い関係を示したのは、「地域性」を構成する 5 変数であった。各々の変数についての因

子負荷量はいずれも 0.75 以上という高い値であった。「地域性」は、消費者が、製品が有する特定地域の

特色やアイデンティティを知覚する程度を意味するローカル製品属性である。これは、本論が準拠する細

川・他（2007）によって挙げられたローカル製品属性の 1 つであり、本論のモデルを構成する概念として

妥当であると考えられる。したがって、この第 3 因子を、彼らの主張に基づいて、「地域特産因子」5

 

と命名

する。 

                                                                 
4  リカート尺度の利点としては、回答者の比較が可能、誤謬可能性が低い、時間効率が良い、便宜的である、などが挙

げられる。詳しくは例えば、Aaker and Day（1980）を参照のこと。 
5  第 3 因子の命名は、細川・他（2007）が主張する「地域性」という概念名に忠実ではない。これは、他の因子との違

いを明確にし、製品の有する特定地域の特色やアイデンティティという属性をより的確に表すためである。 
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図表 6 因子分析の結果 

 

第 4 因子と特に強い関係を示したのは、「希少性」を構成する 6 変数であった。各々の変数についての因

子負荷量はいずれも 0.60 以上という高い値であった。「希少性」は、消費者が製品の希少価値を知覚する

程度を意味する限定品属性である。これは、本論が準拠する井川（2001）によって挙げられた限定品属性

の 1 つであり、本論のモデルを構成する概念として妥当であると考えられる。したがって、この第 4 因子

ローカル製品 
購買意図 
規定因 

観測 
変数 

第 1 因子 第 2 因子 第 3 因子 
地域特産

因子 

第 4 因子 第 5 因子 
地域への 
態度因子 

第 6 因子 
地域適合

因子 

第 7 因子 第 8 因子 
感情的 

高揚因子 

第 9 因子 
移動コスト 

因子 
共通度 外観印象

因子 
扱い因子 

 
希少因子 

 
地域との
接触因子 

見た目の良さ 
X1 0.81 0.05 －0.13 0.01 0.24 －0.05 0.08 －0.10 0.02 0.51 
X2 0.80 －0.02 －0.03 0.07 0.16 －0.05 0.07 －0.04 －0.01 0.35 
X3 0.81 0.01 －0.01 0.05 0.19 －0.08 0.04 －0.09 0.04 0.85 

ユニークさ 
X4 0.59 0.00 0.12 0.12 －0.33 0.21 0.07 0.05 －0.17 0.86 
X5 0.67 0.02 0.11 0.04 －0.17 0.20 0.07 0.05 －0.17 0.84 
X6 0.56 －0.03 0.30 0.05 －0.17 0.18 0.01 －0.03 －0.14 0.46 

扱いやすさ 
X7 －0.03 0.91 0.06 －0.02 －0.01 0.02 －0.02 0.04 0.02 0.80 
X8 0.05 0.92 －0.02 －0.00 －0.07 －0.02 0.02 0.01 －0.01 0.68 
X9 －0.00 0.79 0.04 0.02 0.02 －0.05 －0.01 －0.06 0.02 0.62 

地域性 

X10 －0.02 0.01 0.89 －0.02 0.05 0.05 －0.05 -0.00 －0.01 0.74 
X11 －0.02 －0.01 0.89 0.01 0.01 0.04 －0.05 0.06 0.01 0.61 
X12 －0.01 －0.01 0.89 0.03 0.13 －0.09 －0.04 －0.03 －0.00 0.63 
X13 －0.01 0.10 0.88 0.01 0.03 －0.00 0.00 －0.03 －0.00 0.71 
X14 0.06 0.09 0.75 －0.03 －0.07 0.11 0.02 0.04 0.05 0.84 

希少性 

X15 0.04 0.09 －0.03 0.79 0.04 －0.04 －0.07 0.01 0.08 0.85 
X16 －0.04 0.03 －0.08 0.92 0.05 －0.05 －0.08 －0.02 0.02 0.63 
X17 0.07 －0.13 0.14 0.69 －0.15 0.02 0.03 0.05 0.06 0.82 
X18 0.07 －0.12 0.09 0.76 －0.11 －0.02 0.03 0.07 0.02 0.85 
X19 0.06 －0.08 0.24 0.60 －0.05 －0.02 －0.04 0.06 0.13 0.80 
X20 0.06 0.04 －0.09 0.84 －0.04 －0.01 －0.01 －0.07 －0.00 0.81 

地域への態度 
X21 0.11 －0.05 0.05 －0.09 0.83 －0.00 0.05 0.07 －0.00 0.71 
X22 0.03 0.08 －0.05 0.07 0.63 －0.04 0.25 0.02 0.03 0.62 
X23 0.01 －0.08 0.10 0.00 0.77 －0.09 －0.07 0.10 0.03 0.70 
X24 0.13 －0.04 0.09 －0.07 0.84 －0.05 －0.03 0.04 －0.04 0.65 

地域イメージ 

X25 －0.07 －0.01 －0.12 0.18 0.38 0.64 －0.16 －0.75 －0.09 0.67 
X26 0.04 0.18 －0.30 0.13 0.05 0.68 0.07 －0.07 －0.04 0.75 
X27 －0.20 0.04 －0.00 0.12 0.28 0.57 －0.16 －0.03 0.01 0.65 
X28 －0.06 －0.02 －0.05 0.11 0.40 0.61 －0.20 －0.07 －0.10 0.71 
X29 －0.12 0.13 －0.19 0.10 0.21 0.63 －0.07 0.08 0.01 0.65 
X30 0.09 0.04 －0.30 0.19 0.08 0.62 0.10 －0.07 －0.02 0.66 

地域－製品適合 
X31 0.08 －0.07 0.14 －0.20 －0.22 0.82 0.09 0.02 0.02 0.75 
X32 0.05 －0.14 0.18 －0.15 －0.23 0.83 －0.02 0.06 0.08 0.52 
X33 －0.02 －0.03 0.19 －0.18 －0.21 0.81 0.10 0.09 0.09 0.61 

文化知識 
X34 0.10 －0.03 －0.11 －0.03 －0.08 －0.00 0.88 0.03 0.04 0.74 
X35 0.12 －0.03 －0.07 －0.09 0.02 0.00 0.90 0.08 0.07 0.76 
X36 0.06 0.02 0.02 －0.04 0.01 －0.05 0.91 0.05 0.05 0.49 
X37 0.04 0.01 －0.07 －0.04 －0.01 －0.02 0.91 0.03 0.05 0.58 

旅行経験 
X38 －0.44 0.02 0.18 0.11 0.13 0.23 0.58 －0.22 －0.15 0.75 
X39 －0.33 0.00 0.26 0.25 0.27 －0.23 0.40 －0.24 －0.19 0.54 
X40 －0.46 －0.03 0.16 0.18 0.09 0.19 0.54 －0.23 －0.17 0.48 

感情的高揚 

X41 －0.12 0.03 －0.05 0.20 －0.06 －0.05 0.09 0.68 －0.31 0.71 
X42 －0.14 0.04 －0.03 0.22 －0.14 －0.03 0.14 0.71 －0.23 0.76 
X43 －0.14 0.01 －0.06 0.21 －0.14 －0.02 0.09 0.74 －0.25 0.77 
X44 0.10 －0.01 －0.02 －0.04 0.08 －0.03 －0.04 0.84 0.07 0.71 
X45 0.04 0.01 0.01 －0.09 0.03 0.10 0.03 0.85 0.11 0.73 
X46 0.03 －0.02 0.03 －0.10 0.14 0.06 －0.05 0.88 0.15 0.81 
X47 0.02 0.01 0.09 －0.08 0.17 －0.00 －0.01 0.83 0.12 0.77 

移動コスト 

X48 0.03 0.04 －0.00 －0.00 0.03 －0.02 0.03 0.02 0.93 0.88 
X49 0.00 0.02 0.03 －0.01 0.01 －0.01 0.03 0.03 0.94 0.90 
X50 －0.10 －0.03 －0.03 0.09 －0.07 0.08 0.04 －0.01 0.83 0.73 
X51 －0.00 0.03 0.02 －0.00 －0.01 －0.01 0.03 0.04 0.94 0.89 
X52 0.02 0.01 0.00 0.04 0.03 －0.00 0.02 0.00 0.91 0.89 
X53 －0.10 －0.04 －0.03 0.12 －0.04 0.06 －0.01 －0.03 0.80 0.69 

固有値 12.31 5.96 3.82 3.74 3.25 2.49 2.18 1.90 1.84  
寄与率 0.23 0.11 0.07 0.07 0.06 0.05 0.04 0.04 0.03  
累積寄与率 0.23 0.34 0.41 0.48 0.54 0.59 0.63 0.67 0.71  
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を、彼の主張に基づいて、「希少因子」と命名する。 

第 5 因子と特に強い関係を示したのは、「地域への態度」を構成する 4 変数であった。各々の変数につい

ての因子負荷量はいずれも 0.63 以上という高い値であった。「地域への態度」は、消費者が特定の地域へ

の印象を抱く程度を意味する概念である。これは、本論が準拠する朴・他（2007）によって挙げられた消

費者と地域との関連性を示す概念の 1 つであり、本論のモデルを構成する概念として妥当であると考えら

れる。したがって、この第 5 因子を、彼らの主張に基づいて、「地域への態度因子」と命名する。 

第 6 因子と特に強い関係を示したのは、「地域イメージ」および「地域－製品適合」を構成する 6 変数で

あった。「地域イメージ」は、消費者が特定地域の自然的要因、文化的要因、および人的要因を知覚する程

度を意味する概念である（朴・他, 2007）。他方、「地域－製品適合」は、消費者が地域イメージと製品のカ

テゴリーの適合度を知覚する程度を意味する概念である（朴・他, 2007）。それゆえ、第 6 因子は、消費者が、

特定地域に関する自然的要因、文化的要因、人的要因、および特産物的要因を連想する程度を意味する概

念と考えられる。したがって、この第 6 因子を「地域連想因子」と命名する。 

第 7 因子と特に強い関係を示したのは、「文化知識」および「旅行経験」を構成する 7 変数であった。「文

化知識」は、消費者が有する特定地域に関する知識量の程度を意味する概念である。他方、「旅行経験」は、

消費者が有する特定地域への旅行経験の程度を意味する概念である。これらは、本論が準拠する Kim and 

Littrell（2001）によって挙げられた概念であり、彼らはこれら 2 つの概念をまとめて、「地域との接触」と

命名している。「地域との接触」は、消費者が当該地域との関わりを持つ程度を意味する概念であると考え

られる。したがって、この第 7 因子を、彼らの主張に基づいて、「地域との接触因子」と命名する。 

第 8 因子と特に強い関係を示したのは、「感情的高揚」を構成する 7 変数であった。各々の変数について

の因子負荷量はいずれも 0.68 以上という高い値であった。「感情的高揚」は、消費者が感情的な高揚感を

知覚する程度を意味する概念である。これは、本論が準拠する井川（2001）および細川・他（2007）によっ

て挙げられた概念の 1 つであり、本論のモデルを構成する概念として妥当であると考えられる。したがっ

て、この第 8 因子を、彼らの主張に基づいて、「感情的高揚因子」と命名する。 

第 9 因子と特に強い関係を示したのは、「移動コスト」を構成する 6 変数であった。各々の変数について

の因子負荷量はいずれも 0.80 以上という高い値であった。「移動コスト」は、消費者が移動の際に費やす

時間的・金銭的・精神的コストを知覚する程度を意味する概念である。これは、本論が準拠する Downs（1961）

によって挙げられた概念の 1 つであり、本論のモデルを構成する概念として妥当であると考えられる。し

たがって、この第 9 因子を、彼らの主張に基づいて、「移動コスト因子」と命名する。 

 
 

第 4 章 概念モデルの構築 
 

4－1 外観印象因子の影響 

 

「外観印象因子」は、消費者が、製品の見た目の良さやユニークさといった、製品の外観に基づいて判断

した印象の良さを知覚する程度を意味するローカル製品属性であり、Kim and Littrell（1999）における「見
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た目の良さ」および「ユニークさ」に関連している。彼らは、製品の見た目やユニークさといった属性は、

購買意図に対して正の影響を及ぼすと主張した。なぜなら、Littrell, et al.（1994）によれば、消費者は、

製品属性から成る価値に基づいて購買意思決定をしており、土産物を購買するに際して、製品の見た目や

ユニークさを重視するためである。このことから、当該ローカル製品の外観に好印象を抱くほど、ローカ

ル製品購買意図は高まると考えられる。以上の議論より、次の仮説を設定する。 

 

 仮説 1 「外観印象因子」は、「ローカル製品購買意図」に正の影響を及ぼす。 

 

4－2 扱い因子の影響 
 

「扱い因子」は、消費者が製品の持ち運びやすさや管理しやすさを知覚する程度を意味するローカル製品

属性である。Kim and Littrell（1999）は、この概念を提唱しつつ、「扱いやすさ」は、購買意図に対して

正の影響を及ぼすと主張した。なぜなら、Littrell, et al.（1994）によれば、消費者は、製品属性から成る

価値に基づいて購買意思決定をしており、土産物を購買するに際して、製品の扱いやすさを重視するため

である。このことから、消費者が当該ローカル製品に扱いやすさを知覚するほど、ローカル製品購買意図

は高まると考えられる。以上の議論より、次の仮説を設定する。 

 

仮説 2  「扱い因子」は、「ローカル製品購買意図」に正の影響を及ぼす。 

 

4－3 地域特産因子の影響 
 

「地域特産因子」は、消費者が、製品が有する特定地域の特色やアイデンティティを知覚する程度を意味

するローカル製品属性である。細川・他（2007）は、この概念を提唱しつつ、「地域性」は、購買意図に対

して正の影響を及ぼすと主張した。なぜなら、旅行者が土産物を購買する目的として、その地域の特色を、

自分の手元に残したり他人に伝えたりすることが考えられるためである。本論では、ローカル製品の購買

目的を土産物購買と限定していないものの、ローカル製品の地域性に魅力を感じ、購買を決定する消費者

は少なくないだろう。このことから、消費者が当該ローカル製品に対して地域性を知覚するほど、ローカ

ル製品購買意図は高まると考えられる。以上の議論より、次の仮説を設定する。 

 

仮説 3  「地域特産因子」は、「ローカル製品購買意図」に正の影響を及ぼす。 

 

4－4 希少因子の影響 
 

「希少因子」は、消費者が製品の希少価値を知覚する程度を意味するローカル製品属性である。井川（2003）

は、この概念を提唱しつつ、「希少性」は、購買意図に対して正の影響を及ぼすと主張した。なぜなら、製
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品の「希少性」が消費者に、スノッブ効果 6およびウェブレン効果 7

Butler（1991

を感じさせ、消費者の購買意図を促進

させるためである。 ）は、旅行先での購買行動の動機として、「地方にしかない限定製品を手

に入れることによる優越感」を挙げている。これらのことから、消費者が当該ローカル製品に対して希少

性を知覚するほど、ローカル製品購買意図は高まると考えられる。以上の議論より、次の仮説を設定する。 

 

仮説 4  「希少因子」は、「ローカル製品購買意図」に正の影響を及ぼす。 

 

4－5 地域への態度因子の影響 
 

「地域への態度因子」は、消費者が特定の地域への印象を抱く程度を意味する概念である。朴・他（2007）

は、この概念を提唱しつつ、「地域への態度」は、購買意図に対して正の影響を及ぼすと主張した。なぜな

ら、Klein, Ettenson, and Morris（1998）によれば、日本製品に対する中国消費者の製品評価において、日

本に対する否定的態度が知覚品質とは独立に、製品の購買意図に負の影響を及ぼすことを確認しているた

めである。このことから、消費者が当該地域に対して好意的な印象を抱くほど、ローカル製品購買意図は

高まると考えられる。以上の議論より、次の仮説を設定する。 

 

仮説 5  「地域に対する態度」は、「ローカル製品購買意図」に正の影響を及ぼす。 

 

4－6 地域連想因子の影響 
 

「地域連想因子」は、消費者が、特定地域に関する自然的要因、文化的要因、人的要因、および特産物的

要因を連想する程度を意味する概念である。これは、朴・他（2007）における「地域イメージ」および「地

域－製品適合」に関連している。彼らは、そうした概念が購買意図に対してどのような影響を及ぼすかに

ついて言及していないが、Aaker（1996）は、ブランド連想が強固であるほど、ブランドへの正の態度や感

情を引き起こし、購買意図に正の影響を及ぼすと主張している。特定地域をブランドと見なすことができ

るならば、消費者が当該地域に関する連想を強く抱くほど、ローカル製品購買意図は高まると考えられる。

以上の議論より、次の仮説を設定する。 

 

仮説 6 「地域連想因子」は、「ローカル製品購買意図」に正の影響を及ぼす。 

 

4－7 地域との接触因子の影響 
 

「地域へとの接触因子」は、消費者が当該地域との関わりを持つ程度を意味する概念である。これは、

                                                                 
6  他人が所有していない製品を所有することに喜びを感じるため、入手困難性が増せば増すほど需要が増す効果のこ

とである。例えば、杉田・片平（1990）および小野（2001）を参照のこと。 
7  高価な製品を所有することによる顕示的効果のことである。例えば、Leibenstein（1950）を参照のこと。 

http://www.sciencedirect.com.kras1.lib.keio.ac.jp:2048/science?_ob=ArticleURL&_udi=B6VBH-4X5HY83-1&_user=7634069&_coverDate=09%2F30%2F2010&_rdoc=1&_fmt=high&_orig=search&_origin=search&_sort=d&_docanchor=&view=c&_acct=C000049184&_version=1&_urlVersion=0&_userid=7634069&md5=5e1419a7bc8a36f8a334a62300fa3f40&searchtype=a#bbib15�
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Kim and Littrell（2001）における「文化知識」および「旅行経験」に関連している。彼らは、そうした概

念が購買意図に対してどのような影響を及ぼすかについて言及していないが、Zajonc（1968）は、消費者

がある対象に対して反復して接触することにより、その対象への好意的評価が高まると主張している（単純

接触効果）。このことから、消費者の当該地域への接触が多いほど、ローカル製品購買意図は高まるだろう。

以上の議論より、次の仮説を設定する。 

 

仮説 7  「地域への接触因子」は、「ローカル製品購買意図」に正の影響を及ぼす。 

 
4－8 感情的高揚因子の影響 

 

「感情的高揚因子」は、消費者が感情的な高揚感を知覚する程度を意味する概念である。細川・他（2007）

は、この概念を提唱しつつ、「感情的高揚」が、購買意図に対して正の影響を及ぼすと主張した。なぜなら、

Hirshman and Holbrook（1982）によれば、当該製品の購買行動は、製品から得ることができる感覚、空

想、および感情の組み合わせによって導出されるためである。堀内（2001）も、消費者は、製品やサービ

スによって快楽を得ることができた時に購買という意思決定を行うと主張している。さらに、井川（2003）

は、限定品購買意図規定因として、「感情的高揚」を挙げ、同様の主張を展開している。これらのことから、

消費者が当該ローカル製品に対して好意的な感情を抱くほど、ローカル製品購買意図は高まると考えられ

る。以上の議論より、次の仮説を設定する。 

 

仮説 8  「感情的高揚因子」は、「ローカル製品購買意図」に正の影響を及ぼす。 

 

4－9 移動コスト因子の影響 
 

「移動コスト」は、消費者が移動の際に費やす時間的・金銭的・精神的コストを知覚する程度を意味する

概念である。これは、Downs（1961）の「移動コスト」に関連している。彼は、そうした概念が製品購買

意図に対してどのような影響を及ぼすかについて言及していないが、高橋（2008）は、消費者はより高い

生産性を享受しようと意思決定すると主張している。彼が設定した買物生産性モデルを踏まえると、より

高い生産性を実現するために、消費者は、分母の移動コストを最小化し、かつ／または、分子の買物ベネ

フィットを最大化するような意思決定を選択する。本論では、消費者はすでに店舗を選択し、ローカル製

品を目の前にしていると仮定するため、分母の移動コストはすでに費やされている。この場合、より高い

生産性を実現するためには、分子の買物ベネフィットを、分母の移動コストより大きくしなくてはならな

い。もし、ローカル製品を購買することにより、買物ベネフィットを得ることができるならば、移動コス

トが大きいほど、ローカル製品購買意図は高まると考えられる。以上の議論より、次の仮説を設定する。 

 

仮説 9  「移動コスト」は、「ローカル製品購買意図」に正の影響を及ぼす。 
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第 5 章 概念モデルの実証 
 

5－1 分析の概要 

 

5－1－1 調査の概要 

本論においては、調査仮説を実証するための多変量解析技法として、重回帰分析を用いる。重回帰分析

によって、第 3 章において識別した 9 つの独立変数とローカル製品購買意図という 1 つの従属変数の因果

的関係を示唆することができる。 

しかし、重回帰分析は、9 つの独立変数とローカル製品購買意図の因果的関係を示唆することはできる

ものの、本論の第 2 の目的である、当地および当地外という 2 つの購買状況下において、それぞれのロー

カル製品購買意図規定因がローカル製品購買意図形成に及ぼす影響力の差異を示唆することはできない。

そこで、当地における規定因の水準と当地外における規定因の水準との間の差異について t 検定を行う。t

検定によって、当地・当地外という購買状況の差異に伴う規定因の影響力の差異を示唆することができる。

さらには、「ローカル製品購買意図」の水準における、当地・当地外という購買状況の差異についても、t

検定を用いて吟味する。 

なお、消費者データを得る際に協力を得た調査の回答者および使用した質問紙は、第 3 章と同様である。 

 

5－1－2 観測変数の設定 

分析に際して、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複数個設定する。「ロ

ーカル製品購買意図」にかんしては、本論の趣旨に合わせて修正を加えた上で、Sweeney, Soutar, and 

Johnson（1999）の尺度を用いた。ローカル製品購買意図規定因にかんしては、第 3 章と同様に、Kim and 

Littrell（1999, 2001）、細川・他（2007）、井川（2001）、朴・他（2007）、Derbaix（1995）、および Mano and 

Oliver（1993）の尺度を用いた（補録 1 を参照のこと）。 

 

5－2 重回帰分析の結果 

 

探索的因子分析によって得られた 9 つの因子とローカル製品購買意図との因果的関係を分析するために、

重回帰分析を行った。なお、分析に際しては、SAS for Windows, Ver.9.2 の REG プロシジャを用いた。 

 

5－2－1 モデルの全体的評価 

モデル 1、モデル 2、およびモデル 3 の全体的評価について、以下の図表 7 に要約されるような結果が得

られた。なお、本論においては、販売状況を限定しないモデルをモデル 1､当地販売を想定したモデルをモ

デル 2、当地外販売を想定したモデルをモデル 3 として扱う。回帰モデルに対する F 検定の結果、モデル

1、モデル 2、およびモデル 3 の F 値について、それぞれ 38.10、15.23、および 6.50 という値を示し、共

に 1％水準で有意であった。さらに、モデル 1、モデル 2、およびモデル 3 の説明力を示す決定係数はそれ

ぞれ 0.48、0.43、および 0.24 であり、自由度調整済決定係数はそれぞれ 0.47、0.40、および 0.21 という
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妥当な値であった。 

 

図表 7 モデル 1、モデル 2、およびモデル 3 の全体的評価 

 モデル 1 
 

モデル 2 
（当地販売） 

モデル 3 
（当地外販売） 

F 値 38.10 15.23 6.50 
P 値（F 値の有意確率） 0.00 0.00 0.00 
決定係数 R2 0.48 0.43 0.24 
自由度調整済決定係数 R2 0.47 0.40 0.21 

 
5－2－2 モデル 1 の部分的評価 

モデル 1 については、ローカル製品購買意図規定因として仮説を提唱した 9 つの概念のうち、以下の 5

つの概念は、従属変数 Y「ローカル製品購買意図」に対して有意な影響を及ぼしていた。従属変数 Y「ロ

ーカル製品購買意図」に対する独立変数 X1「外観印象因子」、X3「地域特産因子」、X8「感情的高揚象因子」、

および X9「移動コスト因子」の標準回帰係数は、それぞれ 0.15、0.14、0.21、および 0.42 という値であ

り、いずれも 1％水準で有意であった。また、従属変数 Y「ローカル製品購買意図」に対する独立変数 X6

「地域連想因子」の標準回帰係数は、0.10 という値であり、5％水準で有意であった。なお、独立変数 X2

「扱い因子」、X4「希少因子」、X5「地域連想因子」、および X6「地域との接触因子」は、従属変数 Y「ロー

カル製品購買意図」に対して有意な影響を及ぼしていなかった。これらの結果は図表 8 に要約されるとお

りである。 

図表 8 モデル 1 の回帰係数推定値 

変数 標準回帰係数 t 値 Pr>|t| 
X1：外観印象因子  0.15*** 3.43 0.00 
X2：扱い因子  －0.00*** －0.18 0.86 
X3：地域特産因子  0.14*** 2.97 0.00 
X4：希少因子  0.05*** 1.05 0.29 
X5：地域への態度因子  0.03*** 0.64 0.52 
X6：地域連想因子  0.10*** 2.03 0.04 
X7：地域との接触因子 －0.03*** －0.80 0.43 
X8：感情的高揚因子  0.21*** 5.17 0.00 
X9：移動コスト因子  0.42*** 9.76 0.00 
        ただし、***は 1％水準で有意、**は 5%水準で有意。 

 

5－2－3 モデル 2 の部分的評価 

モデル 2 については、ローカル製品購買意図規定因として仮説を提唱した 9 つの概念のうち、以下の 6

つの概念は、「ローカル製品購買意図」に対して有意な影響を及ぼしていた。従属変数 Y「ローカル製品購

買意図」に対する独立変数 X6「地域連想因子」および X8「感情的高揚象因子」の標準回帰係数は、0.19

および 0.24 という値であり、いずれも 1％水準で有意であった。また、従属変数 Y「ローカル製品購買意

図」に対する独立変数 X1「外観印象因子」、X3「地域特産因子」、X4「希少因子」および X9「移動コスト

因子」の標準回帰係数は、それぞれ 0.16、0.19、0.14、および 0.14 という値であり、いずれも 5％水準で

有意であった。なお、独立変数 X2「扱い因子」、X5「地域への態度因子」、および X7「地域との接触因子」

－ 
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は、従属変数 Y「ローカル製品購買意図」に対して有意な影響を及ぼしていなかった。これらの結果は図

表 9 に要約されるとおりである。 

 

図表 9 モデル 2（当地販売）の回帰係数推定値 

変数 標準回帰係数 t 値 Pr>|t| 
X1：外観印象因子  0.16*** 2.43 0.02 
X2：扱い因子 0.06 1.06 0.29 
X3：地域特産因子  0.19*** 2.87 0.00 
X4：希少因子  0.14*** 2.08 0.04 
X5：地域への態度因子 －0.02 －0.37 0.71 
X6：地域連想因子  0.19*** 2.73 0.01 
X7：地域との接触因子  0.03*** 0.42 0.68 
X8：感情的高揚因子  0.24*** 3.62 0.00 
X9：移動コスト因子  0.14*** 2.37 0.02 

ただし、***は 1％水準で有意、**は 5％水準で有意。 

 

5－2－4 モデル 3 の部分的評価 

モデル 3 については、ローカル製品購買意図規定因として仮説を提唱した 9 つの概念のうち、以下の 3

つの概念は、「ローカル製品購買意図」に対して有意な影響を及ぼしていた。従属変数 Y「ローカル製品購

買意図」に対する独立変数 X1「外観印象因子」および X8「感情的高揚象因子」の標準回帰係数は、0.24

および 0.32 という値であり、いずれも 1％水準で有意であった。また、従属変数 Y「ローカル製品購買意

図」に対する独立変数 X7「地域との接触因子」の標準回帰係数は、それぞれ－0.14 という値であり、5％

水準で有意であった。なお、独立変数 X2「扱い因子」、X3「地域特産因子」、X4「希少因子」、X5「地域へ

の態度因子」、X6「地域連想因子」、および X9「移動コスト因子」は、従属変数 Y「ローカル製品購買意図」

に対して有意な影響を及ぼしていなかった。これらの結果は図表 10 に要約されるとおりである。 

 

図表 10 モデル 3（当地外販売）の回帰係数推定値 

変数 標準回帰係数 t 値 Pr>|t| 
X1：外観印象因子  0.24*** 2.91 0.00 
X2：扱い因子 －0.06*** －0.85 0.40 
X3：地域特産因子 0.06 0.77 0.44 
X4：希少因子  0.00*** 0.05 0.96 
X5：地域への態度因子  0.04*** 0.59 0.56 
X6：地域連想因子  0.09*** 1.18 0.24 
X7：地域との接触因子 －0.14*** －1.99 0.05 
X8：感情的高揚因子  0.32*** 4.58 0.00 
X9：移動コスト因子  0.03*** 0.45 0.65 

ただし、***は 1％水準で有意、**は 5％水準で有意。 

 

5－4 t 検定の結果  

 

探索的因子分析によって得られた因子得点を用いて、概念間の水準の差異を算出するために、モデル 1
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において、少なくとも 5％水準で有意となった 5 つの概念、すなわち「外観印象因子」、「地域特産因子」、

「地域連想因子」、「感情的高揚因子」、および「移動コスト因子」にかんして、当地販売・当地外販売の間

の t 検定を行った。さらに、後述するとおり、ローカル製品購買意図規定因において、当地・当地外とい

う 2 状況間に存在するローカル製品購買意図への影響力に有意な差異が生じるため、これらによって規定

される「ローカル製品購買意図」においても有意な差が生じると考えられる。そこで、上記の概念にかん

しても同様の検定を行った。なお、分析に際しては、SAS for Windows, Ver.9.2 の TTEST プロシジャを用

いた。 

前述した 5 つの概念のうち、以下の 4 つの概念の水準には、当地・当地外という 2 つの販売状況におい

て有意な差が存在した。「外観印象因子」にかんして、当地販売および当地外販売の平均値はそれぞれ 0.25

および－0.25 という数値であった。平均値の差は 0.50 であり、1％水準で有意であった。このことから、

「外観印象因子」の水準は、当地外販売よりも当地販売の方が大きいと言いうるであろう。「地域特産因子」

にかんして、当地販売および当地外販売の平均値はそれぞれ 0.38 および－0.38 という数値であった。平均

値の差は 0.75 であり、1％水準で有意であった。このことから、「地域特産因子」の水準は、当地外販売の

場合よりも当地販売の場合の方が大きいと言いうるであろう。「地域関連因子」にかんして、当地販売およ

び当地外販売の平均値はそれぞれ 0.31 および－0.31 という数値であった。平均値の差は 0.61 であり、1％

水準で有意であった。このことから、「地域関連因子」の水準は、当地外販売の場合よりも当地販売の場合

の方が大きいと言いうるであろう。「移動コスト因子」にかんして、地販販売および当地外販売の平均値は

それぞれ 0.81 および－0.81 という数値であった。平均値の差は 1.62 であり、1％水準で有意であった。こ

のことから、「移動コスト因子」の水準は、当地外販売の場合よりも当地販売の場合の方が大きいと言いう

るであろう。なお、「感情的高揚因子」にかんして、平均値の差は非有意であった。これらの結果は図表

11 に要約されるとおりである。 

 

図表 11 t 検定の結果 
構成概念 当地の平均（標準偏差） 当地外の平均（標準偏差） 平均の差 t 値 

外観印象因子 －0.25（0.84） －0.25（1.09） 0.50 －5.00*** 
地域特産因子 －0.38（0.79） －0.38（1.05） 0.75 －7.91*** 
地域連想因子 －0.31（0.84） －0.31（1.06） 0.61 －6.29*** 
感情的高揚象因子 －0.03（0.97） ***0.03（1.03） 0.07 0.64 
移動コスト因子 －0.81（0.54） －0.81（0.63） 1.62 －26.86****  
ローカル製品購買意図 －0.61（0.54） －0.61（0.98） 1.23 －15.14**** 

 ただし、***は 1％水準で有意。 

 

5－5 重回帰分析および t 検定の結果から得られる知見 

 

5－5－1 外観印象因子の影響 

重回帰分析の結果、「外観印象因子」は、当地販売の場合および当地外販売の場合のいずれも、「ローカ

ル製品購買意図」に対して有意な影響を及ぼしていることが示唆された。このことから、製品の外観に基

づいた印象の良さは、当地販売および当地外販売のいずれの販売状況にせよ、ローカル製品購買意図を高



白岩沙也佳「ローカル製品購買意図の規定因分析」 526 

める要因になりうるという知見が得られた。これは、いずれの販売状況でも、消費者はローカル製品を購

買する際に、多くの時間を割かず、製品の印象から購買を決定することに起因すると考えられる。 

t 検定の結果、当地外販売の場合よりも当地販売の場合の方が、「外観印象因子」の水準が高いことが示

唆された。このことから、製品の外観に基づいた印象の良さの水準は、当地外販売の場合よりも、当地販

売の場合の方が大きいという知見が得られた。これは、ローカル製品の印象は、他製品の印象との比較に

よって左右され、当地外販売されているローカル製品は、外観に特化した製品と比較されて印象を判断さ

れることに起因すると考えられる。 

 

5－5－2 扱い因子の影響 

重回帰分析の結果、「扱い因子」は、当地販売の場合および当地外販売の場合のいずれも、「ローカル製

品購買意図」に対して有意な影響を及ぼしていないことが示唆された。このことから、製品の持ち運びや

すさや管理しやすさは、いずれの販売状況にせよ、ローカル製品購買意図を高める要因になりえないとい

う知見が得られた。これは、当地販売の場合、交通網や鮮度管理技術の発達から、旅行先であっても消費

者は製品の扱いやすさを考慮しないことに起因すると考えられる。他方、当地外販売の場合、すぐに自宅

に帰ることができるため、製品の扱いやすさを考慮しないことに起因すると考えられる。 

 

5－5－3 地域特産因子の影響 

重回帰分析の結果、「地域特産因子」は、当地販売の場合、「ローカル製品購買意図」に対して有意な影

響を及ぼしているものの、当地外販売の場合、「ローカル製品購買意図」に対して有意な影響を及ぼしてい

ないことが示唆された。このことから、製品が有する特定地域の特色やアイデンティティは、当地販売の

場合、ローカル製品購買意図を高める要因になりうるものの、当地外販売の場合、ローカル製品購買意図

を高める要因にはなりえないという知見が得られた。これは、当地販売の場合、消費者は特定地域を訪ね

たという証を、自身のために残すことや他者に伝えることを目的としてローカル製品を購買するために、

特定地域の特色を有する製品を購買する傾向があることに起因すると考えられる。他方、当地外販売の場

合、消費者はそうしたことを目的としないため、特定地域の特色を有する製品を購買する傾向がないこと

に起因すると考えられる。 

t 検定の結果、当地外販売の場合よりも当地販売の場合の方が、「地域特産因子」の水準が高いことが示

唆された。このことから、製品が有する特定地域の特色やアイデンティティの水準は、当地外販売の場合

よりも、当地販売の場合の方が大きいという知見が得られた。これは、製品が有する特定地域の特色やア

イデンティティが、当地・当地外という販売状況からも規定されており、消費者は、当地外販売されてい

るローカル製品に対して地域性を知覚していないことに起因すると考えられる。 

 

5－5－4 希少因子の影響 

重回帰分析の結果、「希少因子」は、当地販売の場合、「ローカル製品購買意図」に対して有意な影響を

及ぼしているものの、当地外販売の場合、「ローカル製品購買意図」に対して有意な影響を及ぼしていない

ことが示唆された。このことから、製品の希少価値は、当地販売の場合、ローカル製品購買意図を高める
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要因になりうるものの、当地外販売の場合、ローカル製品購買意図を高める要因にはなりえないという知

見が得られた。これは、当地販売の場合、消費者は、自身の地元において普及率が低い製品であったり、

話題になる製品に惹かれることに起因すると考えられる。他方、当地外販売の場合、販売地域が拡大され

ているため、消費者は当該ローカル製品に対して、希少性を知覚する程度が小さかったことに起因すると

考えられる。 

 

5－5－5 地域への態度因子の影響 

重回帰分析の結果、「地域への態度因子」は、当地販売の場合および当地外販売の場合のいずれも、「ロ

ーカル製品購買意図」に対して有意な影響を及ぼしていないことが示唆された。このことから、消費者が

抱く特定の地域への印象は、いずれの販売状況にせよ、ローカル製品購買意図を高める要因になりえない

という知見が得られた。これは、当地販売の場合、特定地域への印象の良し悪しに関係なく、「土産物」と

して購買したいかどうかに基づいて意思決定をすることに起因すると考えられる。他方、当地外販売の場

合、旅行先でとりうる快楽的買物行動 8

 

ではなく、功利的買物行動をとるため、消費者の特定地域への愛着

といった外在的手がかりではなく、知覚品質のような内在的手がかりを用いることに起因すると考えられ

る。 

5－5－6 地域連想因子の影響 

重回帰分析の結果、「地域連想因子」は、当地販売の場合、「ローカル製品購買意図」に対して有意な影

響を及ぼしているものの、当地外販売の場合、「ローカル製品購買意図」に対して有意な影響を及ぼしてい

ないことが示唆された。このことから、消費者の特定地域に関する自然的要因、文化的要因、人的要因、

および特産物的要因の連想は、当地販売の場合、ローカル製品購買意図を高める要因になりうるものの、

当地外販売の場合、ローカル製品購買意図を高める要因にはなりえないという知見が得られた。これは、

当地販売の場合、特定地域に関する様々な連想は、消費者の特定地域での体験を思い起こさせ、思い出の

品としてのローカル製品の購買意図を高めることに起因すると考えられる。他方、当地外販売の場合、先

述したように、旅行先でとりうる快楽的買物行動ではなく、功利的買物行動をとるため、連想といった外

在手がかりではなく、知覚品質のような内在手がかりを用いることに起因すると考えられる。 

t 検定の結果、当地外販売の場合よりも当地販売の場合の方が、「地域連想因子」の水準が高いというこ

とが示唆された。このことから、消費者の特定地域に関する自然的要因、文化的要因、人的要因、および

特産物的要因の連想の水準は、当地外販売の場合よりも、当地販売の場合の方が高いという知見が得られ

た。これは、当地外において遠くの地域の自然的要因、文化的要因、人的要因、および特産物的要因を連

想するよりも、実際に当地においてそれらを連想する方が、連想の程度が強いことに起因すると考えられ

る。 

 

 

                                                                 
8  Tasci and Denizci（2010）は、旅先での買物行動は快楽的で不合理になりやすく、旅行者は深く考えずに購買行動に

至ると主張している。 
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5－5－7 地域との接触因子の影響 

重回帰分析の結果、「地域との接触因子」は、当地販売の場合、「ローカル製品購買意図」に対して有意

な影響を及ぼしていないものの、当地外販売の場合、「ローカル製品購買意図」に対して有意な影響を及ぼ

していることが示唆された。このことから、当該地域との関わりは、当地販売の場合、ローカル製品購買

意図を弱める要因になりえないものの、当地外販売の場合、ローカル製品購買意図を弱める要因になりえ

るという知見が得られた。これは、当地販売の場合、地域との関わりの程度に関係なく、「土産物」として

購買したいかどうかに基づいて意思決定をすることに起因すると考えられる。他方、当地外販売の場合、

当地外販売されるような製品は人気商品であり、地域との関わりが高い消費者ほど、すでに購買経験や使

用経験があることに起因すると考えられる。 

 

5－5－8 感情的高揚因子の影響 

重回帰分析の結果、「感情的高揚因子」は、当地販売の場合および当地外販売の場合のいずれも、「ロー

カル製品購買意図」に対して有意な影響を及ぼしていることが示唆された。このことから、消費者の感情

的な高揚感は、いずれの販売状況にせよ、ローカル製品購買意図を高める要因になりうるという知見が得

られた。これは、当地販売の場合、「旅行」という非日常状態のために生じる高揚感と相まって、消費者が

ローカル製品に対して好意的な感情を抱くことに起因すると考えられる。他方、当地外販売の場合、消費

者が通常想定しているローカル製品販売地域と、当地外販売地域との差異 9

t 検定の結果、「感情的高揚因子」の水準に有意な差が存在しないことが示唆された。このことから、消

費者が知覚する感情的な高揚感の水準は、当地外販売の場合および当地外販売いずれも、統計的に差がな

いという知見が得られた。これは、いずれの状況においても、消費者がローカル製品を目にしたとき、上

述した理由から、同程度の感情的な高揚感が喚起されることに起因すると考えられる。 

が、消費者の注意を喚起し、ひ

いてはローカル製品に対して好意的な感情を喚起することに起因すると考えられる。 

 

5－5－9 移動コスト因子の影響 

重回帰分析の結果、「移動コスト因子」は、当地販売の場合、「ローカル製品購買意図」に対して有意な

影響を及ぼしているものの、当地外販売の場合、「ローカル製品購買意図」に対して有意な影響を及ぼして

いないことが示唆された。このことから、消費者が移動の際に費やす時間的・金銭的・精神的コストは、

当地販売の場合、ローカル製品購買意図を高める要因になりうるものの、当地外販売の場合、ローカル製

品購買意図を高める要因にはなりえないという知見が得られた。これは、当地販売の場合、費やした多く

の移動コストをローカル製品の購買行動から得られるベネフィットによって回収しようとすることに起因

すると考えられる。他方、当地外販売の場合、ローカル製品の購買を目的に店まで訪れたとは限らず、費

やした移動コストを、ローカル製品の購買行動から得られるベネフィットによって回収しようとしないこ

とに起因すると考えられる。 

t 検定の結果、当地外販売の場合よりも当地販売の場合の方が、「移動コスト因子」の水準が高いという

                                                                 
9  Mandler（1964）は、一般的な知識体系と中程度の相違のある刺激は、消費者の生理的な興奮を引き起こすと主張し

ている。 
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ことが示唆された。このことから、消費者が移動の際に費やす時間的・金銭的・精神的コストの水準は、

当地外販売の場合よりも、当地販売の場合の方が高いという知見も得られた。この結果は、当地外販売は

自宅近くで行われているのに対し、当地販売は自宅から遠く離れた場所で行われていることに起因してい

ると考えられる。 

 

 

第 6 章 おわりに 
 

6－1 本論の要約と学術的含意 

 

 我が国において、地域ブランド化の一環としての地域物産展やアンテナショップが注目を集めているよ

うに、一般的に特定地域でしか販売されないローカル製品が、当地外で販売されている状況がある。ロー

カル製品を対象とした研究は数多く存在するものの、それらは当地販売の場合を前提としており、当地外

販売を考慮した上でローカル製品購買意図規定因について実証分析を行った既存研究は、皆無であった。 

 そこで本論は、土産物に関する研究、限定品に関する研究、地域ブランドに関する研究、および消費者

コストに関する研究を踏まえ、ローカル製品購買意図規定因を抽出し、質問紙調査によって収集したデー

タを用いて、探索的因子分析を行い因子に縮約した。そしてその後、識別された因子とローカル製品購買

意図の因果的関係を分析するため、および当地・当地外という 2 つの販売状況下ごとにローカル製品規定

因の水準の比較を行うために、同様のデータを用いて重回帰分析および t 検定を行った。 

 探索的因子分析の結果、ローカル製品購買意図規定因として、「外観印象因子」、「扱い因子」、「地域特産

因子」、「希少因子」、「地域への態度因子」、「地域連想因子」、「地域との接触因子」、「感情的高揚因子」、お

よび「移動コスト因子」という 9 つの因子が識別された。続く重回帰分析の結果、当地・当地外という 2

つの販売状況下におけるローカル製品購買意図規定因の違いを見出すことができた。当地販売の場合、ロ

ーカル製品購買意図規定因は、「外観印象因子」、「地域特産因子」、「地域連想因子」、「感情的高揚因子」、

および「移動コスト因子」という 6 つの因子であったが、当地外販売の場合、ローカル製品規定因は、「外

観印象因子」、「地域との接触因子」および「感情的高揚因子」の 3 つであった。また、t 検定の結果、当地・

当地外という 2 つの販売状況下におけるローカル製品購買意図規定因の水準の差異を見出すことができた。

「外観印象因子」、「地域特産因子」、「地域連想因子」、および「移動コスト因子」の水準にかんして、当地

外販売の場合と比べ、当地販売の場合の方が大きな水準を示した。 

 このように本論は、販売状況を限定しないローカル製品購買意図規定因を識別し、当地・当地外という

2 つの販売状況下におけるローカル製品購買意図規定因およびそれらの水準の差異を分析した。これまで

のマーケティング研究において焦点を合わせることのなかった、ローカル製品の当地外販売という状況を

考慮し、当地・当地外という 2 つの販売状況の間の差異に着目することによって、本論は、今後のマーケ

ティング研究に意義深い貢献をなしたと言いうるであろう。 
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6－2 今後の課題 

 

本論が残している課題の 1 つとして、消費者調査の回答者が大学生に限定されていたことが挙げられる。

今後は、大学生以外の回答者を対象とすることで、分析の信頼性を高め、本論の分析結果において非有意

となった概念の影響を見出すことができると考えられる。 

また、本論は、当地・当地外という 2 つの販売状況下において、ローカル製品購買意図規定因の水準の

差異を解明したが、2 つの販売状況下において規定因の影響度に差異があることも考えられるため、多母

集団同時分析を用いることによって、影響度を比較することも興味深い。 

以上のように、本論はいくつか課題を残している。しかし、販売状況を限定しないローカル製品購買意

図規定因を識別し、当地・当地外という 2 つの販売状況下におけるローカル製品購買意図規定因およびそ

れらの影響力の差異を解明するという課題に挑んだ本論は、今後のマーケティング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であろう。 

 

（記） 本論の執筆にあたり、助言を頂いた多くの方々に感謝の意を表する。慶應義塾大学商学部小野晃典

先生、慶應義塾大学大学院商学研究科博士課程森岡耕作さん、同修士課程千葉貴宏さん、池谷真剛

さん、窪田和基さんには、丁寧なご指導を賜った。また、慶應義塾大学商学部小野晃典研究会第 7

期生および第 8 期生にも、有益な助言を頂いた。ここに記して、心からお礼申し上げたい。 
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補録 1 構成概念と観測変数 

 

属性 観測変数（質問項目) 

見た目の良さ 
X1 ：その製品の見た目は良い。 
X2 ：その製品の見た目は魅力的だ 
X3 ：その製品の見た目に惹きつけられる。 

ユニークさ 
X4 ：その製品はユニークだ 
X5 ：その製品は優れたアイディアだ 
X6 ：その製品は革新的だ。 

扱いやすさ 
X7 ：その製品は荷物に詰めやすい。 
X8 ：その製品は持ち運びしやすい。 
X9 ：その製品は悪くなりにくい。 

地域性 

X10：その製品は地域らしさがはっきりしている。 
X11：その製品は地域らしさが重視されている。 
X12：その製品は地域特有の商品というイメージがある。 
X13：その製品は地域の特色が表されている。 
X14：その製品は地域の特色を活かしきれている。 

希少性 

X15：その製品は希少だ。 
X16：その製品は流通量が少ない。  
X17：その製品を持っている人は少ない。 
X18：その製品を見せびらかしたい。 
X19：その製品は会話のネタになる。 
X20：その製品を自慢したい。 

地域への態度 

X21：北海道が好きだ。 
X22：北海道に親しみがある。 
X23：北海道は魅力的だ。 
X24：北海道に訪問する価値がある。 

地域イメージ 

X25：北海道は自然に恵まれている。 
X26：北海道は空気や水がきれいだ。 
X27：北海道には観光名所が多い。 
X28：北海道には名産物が多い。 
X29：北海道の地元の人々の気質は良い。 
X30：北海道の地元の人々は親しみやすい。 

地域－製品適合 
X31：北海道でその製品を生産することは理にかなっている。 
X32：北海道でその製品を生産することに違和感はない。 
X33：北海道とその製品の相性は良い。 

文化知識 

X34：私は、北海道について知識が豊富である。 
X35：私は、友人の中でも北海道のエキスパートである。 
X36：私は、北海道についてとてもよく知っている。 
X37：私は、北海道についての話題はほとんど知っている。 

旅行経験 
X38：あなたは生涯で何回、北海道へ旅行に行ったことがありますか。 
X39：あなたはここ 3 年で何回北海道へ行きましたか。 
X40：あなたが最近北海道へ行ったのは何年前ですか。 

感情的高揚 

X41：その製品を見つけて驚く。 
X42：その製品を見つけて驚嘆する。 
X43：その製品を見つけてびっくりする 
X44：その製品を見つけて喜ぶ。 
X45：その製品を見つけて心が温かくなる。 
X46：その製品を見つけて嬉しくなる。 
X47：その製品を見つけて楽しくなる。 

移動コスト 

X48：自宅からその店舗に行くまでに多くの交通費がかかる。 
X49：自宅からその店舗に行くまでに多くの交通費を費やす。 
X50：自宅からその店舗に行くまでに多くの移動時間がかかる。 
X51：自宅からその店舗に行くまでに多くの移動時間を費やす。 
X52：自宅からその店舗に行くまでに疲れる。 
X53：自宅からその店舗に行くまでにストレスを感じる。 

ローカル製品 
購買意図 

X54：その製品を購買したい。 
X55：その製品を購買するだろう。 
X56：その製品を購買する可能性が高い。 
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補録 2 予備調査票 

 

＜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。今回ご回答いただいた内容は、すべ

て統計的に処理されますので、皆さまの個人情報が流出するようなことは絶対にございません。以上の趣

旨をご理解いただきまして、本質問紙調査にご協力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 7 期 白岩沙也佳 

 

１．あなたが今まで旅行したことのある県名を記入して下さい。また、回数も記入して下さい。 

例）北海道（2 回）、大阪（4 回） 

 

 

 

 

２．あなたが国内の旅行先でお土産として買う（もしくは買おうとする）ローカル製品を記入して下さい。 

（ブランド名でもカテゴリーでも構いません。カテゴリーの場合、土地名を入れて下さい。） 

*ローカル製品とは、その地域の特産品やご当地製品を指すこととします。 

例）白い恋人、京都の志ば漬け、沖縄限定キーホルダー 

 

 

  

 

 

 

 

３．あなたが旅行先以外（例えば、地域物産展やアンテナショップ*）で買う（もしくは買おうとする） 

ローカル製品を記入して下さい（２．と同じ内容でも構いません）。 
*地域物産展やアンテナショップとは、その地域の特産品やご当地製品を、 
その地域外で販売するイベントやショップのことを指します。 

 

 

 

 

 

 

質問は以上です。ご協力ありがとうございました！ 
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注）どちらの状況でも、同じ北海道のローカル製品（銘菓）を見つけたとします。 

 

 

 

 

補録 3 本調査票 

 

[調査票] 

ローカル製品についての消費者意識調査 

 

＜回答のお願い＞ 

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、今回ご回答い

ただいた内容は、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 7 期 白岩沙也佳 

 

あなたが現在、東京に住んでいると仮定し、以下の 2 つの状況を想定して下さい。 

 

状況① 旅行先の北海道で 

北海道のローカル製品（銘菓）を見つけた時 

 

 

 

 

 

 

 

 

           

 

 

 

例）  白い恋人     マルセイバターサンド                じゃがポックル 

 

 

 

 

 

   このような想定のもとで、次頁からの質問にお答え下さい。質問は計 4 ページあります。 

状況② 東京（例えば、物産展やアンテナショップ）で 

北海道のローカル製品（銘菓）を見つけたとき 

 

ロイズ 

ポテトチップチョコレート  
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問 1. 以下の質問にお答え下さい。 
 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

状況①北海道で北海道の 
ローカル製品を選ぶ場合 

状況②東京で北海道の 
ローカル製品を選ぶ場合 

1-2. その製品の見た目は魅力的だ。 

 

1-1. その製品の見た目は良い。 1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7 
1. 見た目の良さ 

1-3. その製品の見た目に惹きつけられる。 1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7 
1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7 

2-2. その製品は優れたアイディアだ。 

 

2-1. その製品はユニークだ。 

 

1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7 
2. ユニークさ 
 

2-3. その製品は革新的だ。 

 

1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7 
1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7 

3-2. その製品は持ち運びしやすい。 

 

3-1. その製品は荷物に詰めやすい。 

 

1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7 
3. 扱いやすさ 

 

3-3. その製品は悪くなりにくい。 

 

1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7 
1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7 

4-2. その製品は地域らしさが重視されている。 

 

4-1. その製品は地域らしさがはっきりしている。 

 

1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7 
4. 地域性 
 

4-3. その製品は地域特有の商品というイメージがある。 

 

1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7 
1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7 

4-4. その製品は地域の特色が表されている。 

 4-5. その製品は地域の特色を活かしきれている。 

 

1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7 
1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7 

5-2. その製品は流通量が少ない。 

 

5-1. その製品は希少だ。 

 

1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7 
5. 希少性 
 

5-3. その製品を持っている人は少ない。 1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7 
1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7 

5-4. その製品を見せびらかしたい。 

 5-5. その製品は会話のネタになる。 

 

1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7 
1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7 

5-6. その製品を自慢したい。 

 

1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7 

非
常
に
そ
う
思
う 

そ
う
思
う 

や
や
そ
う
思
う 

ど
ち
ら
で
も
な
い 

あ
ま
り
そ
う
思
わ
な
い 

そ
う
思
わ
な
い 

全
く
そ
う
思
わ
な
い 

非
常
に
そ
う
思
う 

そ
う
思
う 

や
や
そ
う
思
う 

ど
ち
ら
で
も
な
い 

あ
ま
り
そ
う
思
わ
な
い 

そ
う
思
わ
な
い 

全
く
そ
う
思
わ
な
い 

「全くそう思わない：1」から「非常にそう思う：7」のうち、 

最も当てはまる１つの数字のみを○で囲んでください。 

また、状況①と状況②のそれぞれについて、すべての質問に

お答え下さいますよう、お願いします。 
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7-2. 北海道に親しみがある。 

 

7-1. 北海道が好きだ。 1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7 
7. 地域に対する態度 
 

7-3. 北海道は魅力的だ。 

 

1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7 
1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7 

7-4. 北海道に訪問する価値がある。 

 

1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7 

8-2. 北海道は空気や水がきれいだ。 

 

8-1. 北海道は自然に恵まれている。 1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7 
8. 地域イメージ 
 

8-3. 北海道には観光名所が多い。 1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7 
1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7 

8-4. 北海道には名産物が多い。 

 8-5. 北海道の地元の人々の気質は良い。 1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7 
1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7 

8-6. 北海道の地元の人々は親しみやすい。 

 

1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7 

 

「全くそう思わない：1」から「非常にそう思う：7」のうち、 

最も当てはまる１つの数字のみを○で囲んでください。 

また、状況①と状況②のそれぞれについて、すべての質問に

お答え下さいますよう、お願いします。 

 

 

 
 非
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状況①北海道で北海道の 
ローカル製品を選ぶ場合 

状況②東京で北海道の 
ローカル製品を選ぶ場合 

9-2. 北海道でその製品を生産することに違和感はない。 

 

9-1. 北海道でその製品を生産することは理にかなっている。 

 

1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7 
9. 地域―製品適合 

  

 

9-3. 北海道とその製品の相性は良い。 1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7 
1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7 

10-2. 私は、友人の中でも北海道のエキスパートである。 

 

10-1. 私は、北海道について知識が豊富である。 

 

1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7 
10. 文化知識 
 

10-3. 私は、北海道についてとてもよく知っている。 1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7 
1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7 

10-4. 私は、北海道についての話題はほとんど知っている。 

 

1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7 
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11-2. その製品を見つけて驚嘆する。 

 

11-1. その製品を見つけて驚く。 1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7 
11. 感情的高揚 
 

11-3. その製品を見つけてびっくりする。 

 

1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7 
1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7 

11-4. その製品を見つけて喜ぶ。 

 11-5. その製品を見つけて心が温かくなる。 

 

1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7 
1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7 

11-6. その製品を見つけて嬉しくなる。 

 11-7. その製品を見つけて楽しくなる。 

 

1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7 
1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7 
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12-2. 自宅からその店舗に行くまでに多くの交通費を費やす。 

 

12-1. 自宅からその店舗に行くまでに多くの交通費がかかる。 1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7 
12. 移動コスト 
 

1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7 
12-3. 自宅からその店舗に行くまでに多くの移動時間がかかる。 

 

1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7 
12-4. 自宅からその店舗に行くまでに多くの移動時間を費やす。 

 

1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7 

「全くそう思わない：1」から「非常にそう思う：7」のうち、 

最も当てはまる１つの数字のみを○で囲んでください。 

また、状況①と状況②のそれぞれについて、すべての質問に

お答え下さいますよう、お願いします。 

 

 

 

状況①北海道で北海道の 
ローカル製品を選ぶ場合 

状況②東京で北海道の 
ローカル製品を選ぶ場合 

12-6. 自宅からその店舗に行くまでにストレスを感じる。 

 

12-5. 自宅からその店舗に行くまでに疲れる。 

 1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7 
1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7 

13-2. その製品を購買するだろう。 

 

13-1. その製品を購買したい。 

 

13. ローカル製品購買意図 
 

13-3. その製品を購買する可能性が高い。 

1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7 

1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7 
1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7 
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問2. あなたの北海道への旅行経験についてお伺いします。 
問 2－1. あなたは生涯で何回、北海道へ旅行に行ったことがありますか。               

           回 

問 2－2. あなたはここ 3 年で何回北海道へ行きましたか。 

            回 

問 2－3. あなたが最近北海道へ行ったのは何年前ですか。 

          年前 

 

質問は以上です。ご協力ありがとうございました！！ 
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