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＜要  約＞ 
旅行先で見かける様々な土産品の中で，ご当地キティやご当地プリッツのような全国規模のメーカーによって開

発されたナショナル・ブランド（NB）のローカル商品，すなわち「NB型ローカル商品」が近年注目を集めている。

NB型ローカル商品は土産品店に多数陳列される人気商品であり，その種類と量が年々増加していることを示す統計

データもある。なぜ消費者は，全国規模のメーカーによって開発された NB のローカル商品に，特定地域の土産品

としての魅力を感じるのであろうか。マーケティング論においてブランド研究には多数の蓄積があるが，NBによる

地域限定販売戦略についての研究は著者の知りうる限り皆無である。そこで，本研究は，NB型ローカル商品を購買

する消費者行動を探り，上記の疑問を解き明かすことを目的とする。 

土産品店において消費者がNB型ローカル商品と比較購買する対象は，当然，非NB 型ローカル商品であろう。

そこで，NB型ローカル商品を購買しようとする消費者の意図を規定する要因を探るために，本研究における具体的

な方策として，NB 型ローカル商品と非 NB 型ローカル商品とを比較する消費者像をモデル化する。そのモデルに

おいてNB型ローカル商品購買意図の直接的規定要因として我々が挙げるのは，「地域性欠如デメリット」，「高価格

デメリット」，「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」の 5 つである。また，

これらの5要因を規定する間接的規定要因についても吟味する。 

そして，質問紙調査によって収集した消費者データを用いて共分散構造分析を実施し，構築した因果モデルの経

験的妥当性を検討する。分析を行った結果，購買阻害要因としての「地域性欠如デメリット」，購買促進要因として

の「品質評価メリット」，「感情的メリット」の影響が認められ，その中でも，「感情的メリット」が最も大きな正の

影響を与えることが見出された。 
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1. はじめに 

 

 土産品は，旅を有形にするひとつの手段である。観光客は，土産品を買うことによって旅の思い出を残そうとす

る。観光名所と呼ばれる地域には，その地域に因んだ土産品を取り扱う小売店が立ち並んでおり，大勢の観光客で

賑わっている。個性豊かなキーホルダーや，没個性的なクッキーやまんじゅうなど，各店舗で取り扱われている商

品の種類は多岐に渡り，観光客のニーズを充足する品揃えが形成されている。事実，読者諸兄も，旅行先で土産品

として陳列されている様々な商品に目を奪われて自ら購買した経験，もしくは，他者から土産品を贈与された経験

をお持ちであろう。 

 数ある土産品の中でも近年注目を集めているのは，全国規模のメーカーによって開発されたナショナル・ブラン

ド（以下：NB と略記）のローカル商品である。このようなNB 型ローカル商品の例として，ご当地キティ商品，

ご当地プリッツ，ご当地カールなどが挙げられる。中でもご当地キティ商品とは，長年多くの消費者から愛されて

いる「ハローキティ」が地域の特産品と融合した恰好をしている商品であり，2007 年現在，すでに 47 都道府県，

約1200種類もの商品が市場導入されている1。この種類の多さは，ご当地キティ商品が消費者にとって魅力的な商

品であり，売れ筋商品であることを示唆しているであろう。したがって，当該商品を販売することは企業側にとっ

ても，有効な戦略であると考えられる。 

では，ご当地キティ商品のようなNB型ローカル商品，すなわち全国規模のメーカーによって開発されたNBの

ローカル商品が，非NB型ローカル商品，すなわち現地メーカーによって開発された商品よりも，当地の土産品と

して好まれるという興味深い現象は何故生じるのであろうか。NB 型ローカル商品と非NB 型ローカル商品の両者

を比較することにより，観光客のNB 型ローカル商品購買意図形成において，NB がどのような働きをするのかが

明らかになるであろう。現代のマーケティング研究において，ブランドに関する研究は多数なされているが，上記

のようなローカル商品におけるNBの有効性に着目した学術論文は皆無である。それゆえ，本論は新たな研究トピ

ックをマーケティング論に提示するものであり，大きな挑戦となるであろう。 

 本論の目的は，NB 型ローカル商品に対する消費者購買行動メカニズムを解明することである。第 1 章では，本

論における問題意識を示した。次章第2章では，既存研究を参照しつつ，独自の概念モデルの構築を行う。第3章

では，第2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，消費者調査によって得られたデー

タを用いて共分散構造分析を行い，その結果について考察する。そして最終章である第4章では，本論の要約と成

果，および，今後の課題について言及する。 

 

2. 概念モデルの構築 

 

 本章では，既存のマーケティング研究および消費者行動研究における，これまでの理論的・経験的知見から導き

                                                   
1「ハローキティ」商品をライセンス生産している株式会社あすなろ舎のお客様相談室にインタビューを行った。 
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出される仮説を提唱し，そしてその仮説によって構成される概念モデルを提示する。NB 型ローカル商品に対する

購買意図形成において，購買促進要因と購買阻害要因が存在するであろうことは容易に想定できる。そこで我々は，

第1節と第2節では，購買阻害要因に当たる「地域性欠如デメリット」と「高価格デメリット」の検討を，第3節

から第5節では，購買促進要因に当たる「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」の検討を行う。 

  

（1） 地域性欠如デメリット 

本節では，NB 型ローカル商品における地域性の欠如が，NB 型ローカル商品の購買意図形成を阻害するという

点に着目し議論したい。土産品は，その地域の特産品や観光名所を，味やデザインに取り入れた商品である。観光

客が土産品を購買する目的として，「その地域でしか買うことができないから」，「その地域を訪れた時の思い出を形

に残したいから」，「友人にもその地域の良さを伝えたいから」といった例が挙げられるであろう。これらの購買目

的を考えると，土産品にとって地域性は欠かせないものであり，観光客は土産品の持つ地域性に魅力を感じて購買

しているといえよう。地域性が強く表現されている土産品が好まれるのであれば，反対に，地域性が欠けている土

産品は魅力的ではない。したがって，地域性が欠如していることは，消費者の土産品に対する購買意図形成を阻害

するであろう。 

本研究の主題であるNB 型ローカル商品は，NB が付加されていることによって，地域性を表現することが難し

いと考えられる。NB 型ローカル商品は明らかに，全国展開されているブランドの傘下で開発された商品であるが

故に，当地の企業による非NB型ローカル商品よりも，地域性を欠いている。当然，製品間，消費者間には差異が

あり，NB 型ローカル商品に地域性が欠如しているとは知覚しない観光客もいるかもしれない。そのような消費者

にとってはNB 型ローカル商品を選択することに問題を感じることはないものの，その反対に，NB 型ローカル商

品の持つNBという特性に地域性欠如を強く知覚するような消費者は，NB型ローカル商品の購買に抵抗感を抱き，

あえてそれを購買しようとはしないであろう。以上の議論より，次の仮説を提唱する。 

 

 

1） 広域性 

NB 型ローカル商品のネーミングやロゴ，デザインは，多くの消費者にとって馴染み深いものであり，NB 型ロ

ーカル商品の発売地域以外においても目にすることができるという特徴を持っている。このことは，NB 型ローカ

ル商品が冠するブランドが，全国展開されているブランドとしての強いアイデンティティ2を持っており，特定地域

において発売されているブランドとしてのアイデンティティを持っていないことを意味する。例えば，「ハローキテ

ィ」は京都のブランドというイメージがないため，当ブランドの傘下にある京都限定のローカル商品を土産品とし

て購買しない消費者もいるであろう。本項では，このようなNB型ローカル商品の持つ購買阻害要因としての広域

                                                   
2 ブランド・アイデンティティとは，企業がそのブランドに象徴させたいものを意味する。Aaker（2000），邦訳pp. 47-48を参

照のこと。 

仮説1：｢地域性欠如デメリット」は「NB型ローカル商品購買意図」に負の影響を及ぼす。 
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性が，消費者に与える影響について論じる。 

本論で扱うNB型ローカル商品は，拡張された広いラインの一部であり，その生成はNBのライン拡張の帰結で

あると解釈できる。ライン拡張とは，同じブランド名を使って同一の製品カテゴリーに新たなアイテムを加えるこ

とである3。Aaker（2000）は，ライン拡張された商品のブランド・アイデンティティを適切に表現するためには，

拡張された商品とNBのコア・アイデンティティを同一にすることが望ましいと述べている。しかし，そのような

方途で開発されるNB型ローカル商品は，観光客によって，地域性が欠如しているものと見做されてしまう危険性

がある。 

つまり，NB のアイデンティティが堅固で多地域に広がるNB 型ローカル商品に共通のイメージを付加するなら

ば，そのイメージの広域性によってNB型ローカル商品の地域性は希薄化されてしまうであろう。この時，土産品

選択の際にNB が持つ広域性を好まない消費者は，NB 型ローカル商品に対して魅力を感じないであろう。以上の

議論より，次の仮説を提唱する。 

 

2） 適合性 

前項の広域性の議論において言及したとおり，NB 型ローカル商品はそのNB が全国的なネットワークを有して

いるため，地域モチーフをいかにNBに融合させ，消費者の購買意図を促進するかが大きな課題となるであろう。

しかし，NB のデザインやコンセプトを地域モチーフに適合させることは容易いことではなく，その適合方法によ

っては消費者の購買意図形成を阻害してしまう可能性も考えられる。例えば，「ハローキティ」ブランドの下で京都

銘菓「八つ橋」を導入しようとした時，当ブランドのファンシーなイメージと「八つ橋」の伝統的なイメージが適

合していないという理由で，そのNB型ローカル商品を土産品として選好しない消費者もいるであろう。本項では，

このようなNB型ローカル商品の持つ購買阻害要因としての適合性が，消費者に与える影響について論じる。 

Aaker（2000）によると，商品の首尾一貫性は消費者に快適さを提供すると述べられている。デザインやコンセ

プトの間に首尾一貫性がなければ，その商品は消費者に支持されないであろう。商品の首尾一貫性はブランド戦略

体系の1つと考えられており，強力なブランドを形成するための重要な要因の1つである4。そして，首尾一貫性は

ブランドのライン拡張を行った場合に熟慮されるものである。なぜならば，ライン拡張をした場合に，商品のデザ

インやコンセプトの間の適合性が薄れる危険性があるからである（Aaker, 2000）。このことは土産品においても同

様であろう。NB 型ローカル商品において，NB のデザインやコンセプトと地域モチーフの間に適合性がなければ

商品の首尾一貫性が保たれないため，消費者に快適さを与えることができず，結果として購買意図形成を促進する

ことができないと考えられる。 

つまり，NB 型ローカル商品においては，NB と地域モチーフの間に適合性を持たせることができれば，ブラン

ドの首尾一貫性故に消費者の購買意図を促進することができる一方，適合性を持たせることができなければ，ブラ

ンドの首尾一貫性を維持できず，消費者の購買意図形成を阻害する結果を招くことになるであろう。以上の議論よ

                                                   
3 例えばKotler（2000），邦訳p. 512を参照のこと。 
4 例えばAaker（2000），邦訳pp. 54-55を参照のこと。 

仮説2：「広域性」は「地域性欠如デメリット」に正の影響を及ぼす。 
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り，次の仮説を提唱する。 

 

 

（2） 高価格デメリット 

NB が付加されているか否かは，商品の価格に対する消費者のイメージを変化させるであろう。おそらくNB 型

ローカル商品は，非NB型ローカル商品よりも，高価格であるという印象を消費者に与えるであろうと考えられる。

例えば，「ハローキティ」の「八つ橋」は，「ハローキティ」というキャラクターを使用している分だけ「八つ橋」

とは無関係のコストがかかる。それ故，ご当地キティ商品を高価格ではないかと知覚し，選好しない消費者もいる

であろう。本節では，このようなNB型ローカル商品の持つ，購買阻害要因としての高価格というイメージが，消

費者に与える影響について論じる。 

ブランドは，常に一定の特徴，ベネフィット，サービスを売り手が買い手に提供することを約束するものである5。

その一方で，ブランドを構築するためには広告・コミュニケーション上のコストが嵩み，消費者に多頻度購買され

る消費財においても，NB型商品の方が非NB型商品よりも高価格で販売されている現状にある。Keller（1998）

の紹介するプライベート・ブランドに関するガイドラインにおいて，プライベート･ブランド商品が成功するために

は，平均して NB より尐なくとも 15%低い価格で販売されなければならない，と述べられている。逆に言えば，

NB は，プライベート・ブランドより高い価格での販売ができる立場を享受しているのである。いま，プライベー

ト・ブランド商品を非NB型商品に置き換えて考えると，消費者がNB型商品を購買しようとするならば，非NB

型商品より高い価格を支払わなければならないことになる。たとえ同じ価格で売られていたとしても，ブランドが

付加されていることにより，割高であるという消費者知覚の歪みもありうるであろう。 

もし，観光客が価格の安さを重要な属性とみなし，より割安である商品を土産品として選択しようとするのであ

れば，ブランドが付加されているNB型ローカル商品よりも，ノーブランド商品である非NB型ローカル商品の方

が好まれるであろう。以上の議論より，次の仮説を提唱する。 

 

 

（3） 品質評価容易性メリット 

旅の時間は限られており，いつかは終わりを迎える。消費者は限られた時間の中で購買意思決定を余儀なくされ

るため，両タイプのローカル商品を十分に比較検討することが困難であると考えられよう。本節では，NB 型ロー

カル商品の方が，非NB型ローカル商品に比べて品質の評価が容易なのではないかという点に着目し議論したい。

消費者は，ある程度商品の品質を把握し，評価を行った後，商品の購買を決定するであろう。消費者が，商品の品

質を把握する手段は幾つもあり，品質評価が容易であればあるほど，情報探索コスト6は低くなるであろう。高橋

                                                   
5 例えばKotler（2001），邦訳p. 498を参照のこと。 
6 Stigler（1961）に従い，情報探索コストとは，商品に関する情報の咀嚼，理解，検討といった情報処理過程に要した時間，金

銭，心理的エネルギーであると定義する。 

仮説4：「高価格デメリット」は「NB型ローカル商品購買意図」に負の影響を及ぼす。 

 

仮説3：「適合性」は「地域性欠如デメリット」に負の影響を及ぼす。 
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（1999，2004）は，情報探索コストが低ければ低いほど，その分，その効用が引き上げられるということを示唆し

ており，このことからも，品質の評価が容易であることは，消費者の購買意図形成を促進すると考えられる。 

土産品の購買を検討している観光客もまた，土産品のパッケージ・デザインの情報から，その土産品の品質をあ

る程度類推して購買意思決定を行っているであろう。日常生活のなかでNBの全国規模で展開されている商品に馴

染みのある観光客にとっては，NB 型ローカル商品の方が，非NB 型ローカル商品に比べて，どのような商品であ

るのかを，より迅速に把握することが可能である。観光客は，NB 型ローカル商品の情報探索コストの方が非 NB

型ローカル商品の情報探索コストよりも低く，それ故に効用も高いと感じるであろう。そのため，土産品を選択す

る際に，品質の評価が容易であることを望む消費者は，NB 型ローカル商品を購買する可能性が高いといえよう。

以上の議論より，次の仮説を提唱する。 

  

 

1） 確信 

土産品が，特定の地域でしか取り扱われていない商品であることを踏まえると，観光客はその場でしか販売され

ていない土産品を購買する際に，できるだけ失敗のリスクを軽減しようと努めるであろう。他者への土産品として

の購買を意図しているのであれば，尚更その選択には慎重になるはずである。しかし，限られた時間と空間の中で，

リスクを回避するのに十分なローカル商品情報を把握することは困難であろう。そのような状況の下で，NB 型ロ

ーカル商品は一般に広く認知されており，品質も保証されているため，観光客の情報処理を円滑に遂行しうると予

想される。例えば，「ハローキティ」ブランド下では，すでに多くの高品質のお菓子が開発されている。そのため，

「ハローキティ」の「八つ橋」を初めて目にした時，他の初めて目にする品質水準の不明な「八つ橋」に比べて，

前者の品質が高いことにいち早く確信を持つことができ，それを選好する消費者もいるであろう。本項では，この

ような観光客のNB 型ローカル商品に対する強い確信がもたらす，NB 型ローカル商品の購買促進要因への影響に

ついて論じる。 

消費者意思決定の代表的な包括的モデルとして，Howard（1994）のモデルがある。このモデルでは，消費者が

自分の置かれている環境から受ける様々な刺激を知覚することによって動機付けられ，学習構成概念が形成され，

購買行動が引き起こされることが描かれている7。この消費者意思決定プロセスの中に，確信がある8。確信とは，

あるブランドないしはカテゴリーに対する評価上の判断が正しいと消費者が感じる確からしさの程度である9。確信

はブランド認知から正の効果を受けているため，ブランドが付加されている商品の方が有利である。また，Berger 

and Mitchell（1989）の研究では，より強い確信に裏付けられた態度は，購買に対する説明力が高いと主張されて

おり，確信は態度とも相俟って購買に影響を及ぼすことが示唆されている。NB 型ローカル商品は非NB 型ローカ

                                                   
7 例えば高橋（2004）p. 49を併せて参照のこと。 
8 Howard モデルにおいては購買に至るまでのプロセスとして，確信のほかに，情報，ブランド認知，態度，意図が組み込まれ

ている。 
9 例えば高橋（2004）p. 243を併せて参照のこと。 

仮説5：「品質評価容易性メリット」は「NB型ローカル商品購買意図」に正の影響を及ぼす。 
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ル商品に比べ，情報処理を行う観光客に強い確信をもたらし，意思決定を円滑にすると考えられよう。 

 もし，失敗のリスクが尐なく，強い確信を抱くことのできる商品を土産品として選択しようとする観光客であれ

ば，Howard のモデルにおける確信への到達がスムーズである，NB 型ローカル商品を選択する可能性が高いであ

ろう。以上の議論より，次の仮説を提唱する。 

 

2） 事前知識量 

 両タイプのローカル商品を十分に比較検討することが困難である状況の下では，消費者が事前に商品情報を有し

ている可能性の高いNB型ローカル商品の方が，消費者により選択されやすいと考えられる。例えば，「ハローキテ

ィ」ブランドに関して高品質であるというような事前知識を持っている消費者は，事前知識を持たない消費者に比

べて，「ハローキティ」の「八つ橋」を目にした時，それは高い品質ではないかと評価することが容易であり，それ

故にそれを選好するであろう。本項では，このようなNBに関する事前知識量が消費者に与える影響について論じ

る。 

Payne, Bettman, and Johnson（1993）は，消費者はより正確で，費やされる労力がより尐なくなる購買意思決

定を好む傾向があることを指摘している。つまり，低い情報探索コストを消費者に提供できる商品がこのような状

況の下において購買対象となってくる。したがって，その製品についての知識が豊富であれば，当該商品に関する

情報を探索する時間，金銭，心理的エネルギーを削減することができ，Bettman らが述べる，より理想的な選択，

すなわち，より高い効用が得られる選択を行うことができるであろう10。 

つまり，2 つのタイプのローカル商品を比較検討すると，NB に関する消費者知識は豊富と考えられるため，土

産品を吟味する時間が限定されている状況下において，NB 型ローカル商品の方が非NB 型ローカル商品に比べ，

情報探索コストが節約できる選択の対象となる可能性が高いであろう。以上の議論より，次の仮説を提唱する。 

 

 

（4） 顕示性メリット 

 観光客がローカル商品を購買する理由の1つに，その観光地に訪れたことを他者に伝達する目的が挙げられよう。

例えば，ローカル商品のキーホルダーを鞄につけたり，まんじゅうを他者に土産品として贈与したりするような行

動は，いずれも他者の目を気にした行動であり，見せびらかしたいという強い欲求とまでは行かずとも，顕示効果

の影響が伺える。NB型ローカル商品の購買にも，顕示効果の高低が影響を与えていると考えられる。例えば，「ハ

ローキティ」の京都限定商品は，その珍しさ故に，無名の京都の土産品よりも選好する消費者もいるであろう。本

節では，このような観光客の購買意図形成に影響を与えているであろう，NB 型ローカル商品の持つ顕示効果につ

いて論じる。 

 商品が顕示効果という象徴的な次元を持ち，消費者間のコミュニケーションにおいても重要な役割を果たすとい

                                                   
10 Bettman（1979）らの情報処理理論については，例えば斉藤（1982）を併せて参照のこと。 

仮説6：「確信」は「品質評価容易性メリット」に正の影響を及ぼす。 

 

 

仮説7：「事前知識量」は「品質評価容易性メリット」に正の影響を及ぼす。 
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う現象は，Veblen（1899）をはじめ数多くの研究者の関心を集めており，消費者行動研究においても，象徴的消費

にまつわるマクロ的な消費現象に関する研究が蓄積されている11。ここで，Leibenstein（1950）によって提起され

たスノッブ効果とヴェブレン効果を援用したい12。スノッブ効果とは，あるブランドに対する需要が，他人がその

ブランドをどのくらい所有しているかに依存するとする効果の一種で，他人が持っていないほど需要が高まるとす

る消費者行動の仮説である。Leibenstein は，その逆の効果として，バンドワゴン効果も併せて提唱している。ま

た，ヴェブレン効果は，価格が高い商品を見せびらかしの目的で購買する消費者の影響で，価格と需要が負の関係

を示さなくなる効果を主張する消費者行動の仮説である。NB 型ローカル商品と非NB 型ローカル商品に議論を戻

すと，両者はともに，地域限定商品であり，希尐性の高い商品であることに相違はない。しかし，NB 型ローカル

商品は全国規模で展開しているブランドに地域性を付加した限定商品であるといった特徴がある。よって，消費者

は，NB の全国規模で展開している通常商品よりも販売地域が制限されているという点から，NB 型ローカル商品

を希尐価値の高い珍しい商品であると感じるため，NB 型ローカル商品は非NB 型ローカル商品よりも，スノッブ

効果が適応されやすいと考えられる。また，消費者は，NB 型ローカル商品を所有することによって，NB の通常

商品を所有している他者と自分を区別することができ，見せびらかしの目的による効果であるヴェブレン効果が働

きやすいであろう。 

つまり，NB型ローカル商品と非NB型ローカル商品を比較すると，全国ブランドであるNBの地域限定商品で

あるという点から，NB 型ローカル商品の方が，希尐価値が高く，顕示効果の高い魅力的な商品であると感じる消

費者がいると考えられる。以上の議論より，次の仮説を提唱する。 

 

 

（5） 感情的メリット 

個性豊かな土産品の中には，消費者の心をワクワクさせる商品や，関心を集める商品もあれば，そのような感情

を観光客に持たせることができないまま，見逃されてしまう商品もあるであろう。特に土産品は，観光客の楽しい

旅の思い出を有形にする商品であり，消費者の旅行における気分の高まりを反映できるものが望ましいと考えられ

る。よって，消費者の心をワクワクさせるような土産品は，消費者の注目を集め，さらに購買の対象となっていく

と考えられる。そして，もしNB型ローカル商品に対して消費者の好意的な感情が高まるならば，その感情の高ま

りが消費者に購買という意思決定を行わせるであろうことは想像に難くない。本節では，NB 型ローカル商品が与

える感情的なメリットが消費者にどのように影響するかを論じる。 

 堀内（2001）は，消費者行動は人間が本来有している快楽への指向性によって現れたものであるという指摘をし

ている。つまり，製品やサービスによって快楽を得ることができた時に消費者は購買という意思決定を行うという

                                                   
11 例えばBelk（1995）を参照のこと。また象徴的消費にまつわるマクロ的な消費現象に関する研究の嚆矢として，Hirschman and 

Holbrook（1982）や，Holbrook and Hirschman（1982）などが挙げられる。象徴的消費については，松井（2004）を併せ

て参照のこと。 
12 これらの効果に関するマーケティング視点からの実証分析例として，杉田・片平（1990）を参照のこと。 

仮説8：「顕示性メリット」は「NB型ローカル商品購買意図」に正の影響を及ぼす。 
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のである。そして，より伝統的な快楽消費の研究として挙げられるのが，Hirschman and Holbrook（1982）であ

る13。彼らも堀内と同様，製品から得られる様々な感覚，空想，感情の連合によって当該製品の購買行動が導出さ

れるという，消費者行動の快楽的な側面を指摘している。 

 つまり，消費者があるNB型ローカル商品に好意的な感情を抱く時，それは消費者にとってメリットと感じられ，

購買行動に結びつくというプロセスが存在すると考えられる。以上の議論より，次の仮説を提唱する。 

 

 

1） ブランド愛顧 

あるNBに対して高い愛顧心を持つ消費者は，そのNBが付加されているNB型ローカル商品に対しても忠誠心，

支持といった好意的な感情を持つと考えられる。例えば，「ハローキティ」の京都限定商品は，とりわけ当ブランド

に対して愛顧心のある消費者に選好されるであろう。本項では，このようなNBに対する愛顧心が，消費者の購買

行動に与える影響について論じる。 

 上記のような現象は，Guadagni and Little（1983）の実証分析によって裏付けがなされている。彼らは，製品

属性評価では説明のつかない製品選択を説明する要因として，ブランド・ロイヤルティが有意的に機能している証

拠を提示した。また，上記のような現象が発生する条件はKeller and Aaker（1992）によって論じられている。彼

らは，ライン拡張された商品が，消費者の好意的な感情を獲得するための条件の1つとして，いかにコア・ブラン

ドが好意的な評価を受けているかという点を提示している14。 

つまり，消費者があるNBに対して愛顧心を有しているならば，そのNB型ローカル商品に対しても好意的な感

情を抱くであろう。以上の議論より，次の仮説を提唱する。 

 

2） 感情的高揚 

本論で扱うNB 型ローカル商品のデザインやコンセプトは，NB と地域モチーフの組み合わせによってそれぞれ

異なる。両者が組み合わさることによって，NB 型ローカル商品のデザインやコンセプトは，NB 商品本来のもの

とは違いを帯びたものとなる。その新しく目にするデザインやコンセプトの意外な相違点に対して，驚きや面白さ

を感じる消費者もいるであろう。つまり，NB 型ローカル商品は，消費者に対して何らかの感情的な高揚感を与え

るという側面を持っているということである。そのようにして高まった感情が好意的なものであれば，購買意図形

成は促進されると考えられる。例えば，「ハローキティ」の京都限定商品を初めて目にした時，今までの当ブランド

のイメージとは異なるデザインやコンセプトの商品に対して，好ましい感情的な高まりを抱く消費者にご当地キテ

ィ商品は選好されるであろう。本項では，このようなNB型ローカル商品に対する消費者の感情的高揚が，購買行

動に与える影響について論じる。 

                                                   
13 Arjun（2006）を併せて参照のこと。 
14 彼らは，他の条件として，ライン拡張された商品からコア・ブランドがどの程度連想しやすいかということと，文脈において

消費者がコア・ブランドについてのどのような情報を得るか，という2つの課題を挙げている。 

仮説9：「感情的メリット」は「NB型ローカル商品購買意図」に対して正の影響を及ぼす。 

 

 

仮説10：「ブランド愛顧」は「感情的メリット」に対して正の影響を及ぼす。 
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Mandler（1984）は，ある刺激に対する消費者行動を感情的側面から分析しており，好意的な感情の発生メカニ

ズムを感情理論によって明らかにしている。感情理論によると，スキーマ15と相違のある刺激の方が，相違がない

刺激よりも覚醒16を引き起こす傾向にあり，しかも，その覚醒は喜ばしいものである傾向にあるという。NB型ロー

カル商品を刺激と捉えてこの理論を応用すると，NB 型ローカル商品のベースとなっている全国展開された商品が

消費者にとってのスキーマに相当するであろう。そして， NB型ローカル商品とベース商品の各々が持つデザイン

やコンセプトの間には消費者の興味を惹く相違があることから，ベース商品との間に相違を持つNB型ローカル商

品は，消費者の好意的な覚醒を引き起こし，購買意図形成に正の影響を与えると考えられる。牧野（2005）は，そ

うした好意的な感情としてユーモアに注目し，企業の説得を通じてユーモアが消費者の好意的な態度変容をもたら

す経験的証拠を示している。このことから，NB の傘下においてベース商品をマイナーチェンジしたローカル商品

の開発を通じて，企業は消費者にユーモアを知覚させ好意的な感情を高めることを通じて，最終的には，当の商品

を購買することに対する態度を形成することができると考えられるであろう。 

かくして，NB 型ローカル商品は，そのユニークなデザインやコンセプトによって，消費者に好意的な感情的高

揚を与えることができると考えられる。以上の議論より，次の仮説を提唱する。 

 

 

本章における全ての議論をまとめると，図1のような概念モデルが描かれる。 

図1 概念モデル 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                   
15 心理学において，スキーマとは一般化された知識体系を指す。例えば田中（2006），p. 90を参照のこと。 
16 感情理論の訳文において，覚醒は生理的興奮と同義語として用いられているため，それは感情的高揚を示すものであると見做

すことができよう。 

仮説11：「感情的高揚」は「感情的メリット」に対して正の影響を及ぼす。 
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3. 概念モデルの実証 

  

本章では，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17を試みる。第1節において分析方法の検討を行い，次節第2節では分析結果を示し，第3

節では分析結果を踏まえた考察を行う。 

 

（1） 分析方法の検討 

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，共分散構造分析（SEM: Structural Equation 

Modeling）を用いる18。端的に述べるならば，共分散構造分析とは，直接的に数量化できない構成概念の因果的関

係を吟味するために用いられる技法で，因果を構成する諸概念について観測される複数の変数についてのデータを

収集し，それらを用いて概念間の因果パスの係数を推定する技法である。本論の概念モデルは概念間の因果的関係

の描写を試みるものであるが，モデルを構成する諸概念はいずれも直接的に測定できない消費者の心理的状態を示

すものであるため，今回は上記のような特徴を有する共分散構造分析を用いることが妥当であろう。 

2） 観測変数の設定 

 前項における議論のように，消費者心理に関する諸概念とそれらの間の因果的関係は直接的に測定できないため，

本論では共分散構造分析を用いる。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

それぞれ複数個設定しなければならない。 

「NB 型ローカル商品購買意図」については，本論の趣旨に合わせて修正を加えた上で，Sweeney, Soutar, and 

Johnson（1999）の尺度を用いた。同様に，「感情的メリット」については，Moore, Harris, and Chen（1995）の

尺度を，「ブランド愛顧」については， Chattopadhyay and Basu（1990）の尺度を，そして，「感情的高揚」に

ついては，Lacher and Mizerski（1994），Dawson, Bloch, and Ridgway（1990）の尺度を用いた。また，「確信」

については，Chaudhuri and Holbrook（2001）の尺度を，「事前知識量」については，Yoo, Douthu, and Lee（2000）

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19。なお，それ

以外の構成概念については，それらに準ず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。具体的な測

定尺度は補録に要約されるとおりである。 

これらの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係数も，補録に要約されている。「広域性」

のα係数は0.64 と比較的低い数字であるが，それ以外の観測変数のα係数の値は0.75 から0.93 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いえるであろう。 

                                                   
17 本研究における「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），Glass and Johnson（1984）を参照のこと。 
18 詳しくは，例えば豊田（1992）を参照のこと。 
19 事実，これらの尺度はBruner, G. C.Ⅱ and P. J. Hensel,eds.（1992）Marketing Scales Handbook ――A compilation of 

Multi-Item Measures――, Chicago: American Marketing Associationに記載されている。 
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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412名である20。そのうち，回答数は401名（97%）

であり，有効回答数は377名（92%）であった。標本は大学生に限定されているために，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，NB 型ローカル商品には携帯ストラップやスナック菓

子の土産品が多く見受けられ，その商品カテゴリーの中心ユーザーは若年層である。また，若年層の中でも大学生

は，中高生に比べて購買力が高く，交友関係が幅広いため，土産品のやり取りをする機会が多いであろう。以上の

点から，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。 

さて，本調査の被験者は，NB 型ローカル商品と非NB 型ローカル商品の違いを確認し，ある観光地の土産品店

に訪れたという状況を想像するよう指示された上で，回答するよう求められた。調査に採用された尺度法は7点リ

カート尺度であり21，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求められた。なお，共分散構造分析を行うに際しては，SAS System For 

Windows，Ver.9.1のCALISプロシジャを用いた。 

前章において構築された概念モデルに対して予備分析を試みたところ，幾つかのパスが非有意になるという興味

深い結果が得られた。そのため，非有意であった仮説4と仮説8に関係したパスを取り除くという概念モデルの修

正を行い，本分析を行った。修正された概念モデルのパス・ダイアグラムは，後述のとおりより良い適合度を示す

結果となった。 

 

（2） 分析の結果 

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。モデルの全体的評価に関して，χ2

検定量は512.37，結果の信頼性を表すχ2検定の自由度（DF）は161という値であった。χ2／DFは3.18と， Bollen

（1989）が主張する 5.00 以下という基準を満たす値であるため，このモデルは信頼性の高いものであると考えら

れる。 

また，モデルの説明力を示す適合度指標（GFI）は0.88，モデルの説明力と安定力を示す自由度調整済適合度指

標（AGFI）は 0.84 であった。この値は，既存研究22が推奨する 0.9 という基準値に準じる値である。やや小さな

適合度指標は，小規模なサンプルと大規模なモデルに由来する可能性がある。今回のように多くのパラメータを推

定すべき大規模なモデルの場合においてより有用な指標は，自由度の増減に伴うべき見かけ上の適合度拡大を算出

して考慮に入れた尺度である平均二乗誤差平方根（RMSEA）であろう。この値は0.08 であり，既存研究23が推奨

                                                   
20 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。 
21 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。 
22 例えば豊田（1992），および，Bagozzi and Yi（1988）を参照のこと。 
23 例えば田部井（2001）を参照のこと。なお，Browne, M. W. and R. Cudeck (1993) は0.09以下，Steiger, J. H. (1980) は0.08

以下という基準値を提示しており，これらに照らしても良い値が得られたと言えるであろう。 
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する0.10という基準値を下回るため，データがこのモデルによく適合していることを示唆していると考えられる。 

2） モデルの部分的妥当性評価 

次に，観測変数と構成概念の関係を示す測定方程式の係数と，構成概念間の関係を示す構成方程式の係数は，全

て 1%水準で有意であった。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 2 のパス・ダイアグラ

ムに記載されている。 

図2 標準化後の推定値と t検定の結果 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

（3） 分析結果の考察 

1） NB型ローカル商品購買意図 直接規定要因 

まず，「高価格デメリット」と「顕示性メリット」については，「NB 型ローカル商品購買意図」との関係は両者

とも非有意であった。したがって，消費者は，NB 型ローカル商品を非NB 型ローカル商品よりも割高であるかど

うかを気にしておらず，また，他者に見せびらかすためにNB型ローカル商品を購買しているのではないと考えら

れるであろう。ただし，その関係の非有意性は，説明変数間の多重共線性という統計学的技法における技術上の限

界に起因する可能性もある。 

次に，「地域性欠如デメリット」，「品質評価容易性メリット」，および，「感情的メリット」については，「NB 型
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ローカル商品購買意図」との間に有意な関係があった。「感情的メリット」から「NB型ローカル商品購買意図」へ

のパス係数は 1%水準で有意であり，標準化後の係数推定値は 0.62 という高い値であった。その他の概念と「NB

型ローカル商品購買意図」の標準化後の係数推定値は，「地域性欠如デメリット」が-0.21，「品質評価容易性メリッ

ト」が0.26である。このことから，「NB型ローカル商品購買意図」に及ぼす影響が最も強いのは，「感情的メリッ

ト」であり，「品質評価容易性メリット」と「地域性欠如デメリット」がそれに続くという知見が得られた。この知

見は，全国規模のメーカーによって開発されたNB商品でありながら特定地域の土産品としてNB型ローカル商品

が人気を得ている理由を示唆するものとして，興味深い知見であるといえるであろう。 

2） 感情的メリット 規定要因 

「ブランド愛顧」から「感情的メリット」へのパス係数は 1%水準で有意であり，標準化後の係数推定値は 0.41

という値であった。このことから，あるNBに対して愛顧心を有している消費者は，そのNB型ローカル商品に対

しても好意的な感情を抱くという知見が得られた。一方，「感情的高揚」から「感情的メリット」へのパス係数も

1%水準で有意であり，標準化後の係数推定値は 0.65 というより高い値であった。よって，NB 型ローカル商品は

そのユニークなデザインやコンセプトによって，消費者に好意的な感情的高揚感を与えることができ，その感情が，

ローカル商品購買意図に対して，より強い影響を与えているという知見が得られた。この知見もまた，NB 商品を

普段から愛顧する特定の消費者セグメントに限らず，より幅広い消費者層によってNB型ローカル商品が土産品と

して購買されているという高い人気を裏付けるものとして，興味深い知見であるといえるであろう。 

3） 品質評価容易性メリット 規定要因 

「確信」から「品質評価容易性メリット」へのパス係数は 1%水準で有意であり，標準化後の係数推定値は 0.40

という値であった。このことから，NB 型ローカル商品の方が非NB ローカル型商品よりも，失敗のリスクが尐な

く，強い確信を抱くことができると感じる消費者が確かにいるという知見が得られた。一方，「事前知識量」から「品

質評価容易性メリット」へのパス係数は 1%水準で有意であり，標準化後の係数推定値は 0.44 という値であった。

よって，NB に関する事前知識を有しているために，NB 型ローカル商品に品質の評価が容易であると感じる消費

者が確かにいるという知見も得られた。かくして，失敗のリスクが尐ないと感じられる点，および，製品評価に利

用可能な事前知識を有している点において，消費者はNB型ローカル商品の品質評価が容易であるというメリット

を感じている側面があることが見出された。 

4） 地域性欠如デメリット 規定要因 

「広域性」から「地域性欠如デメリット」へのパス係数は 1%水準で有意であり，標準化後の係数推定値は 0.32

という値であった。このことから，NB に対して知覚された広域性が，NB 型ローカル商品に対して求められる地

域性を希薄化してしまうことによって，NB 型ローカル商品の地域性が欠如しているという負の評価を下す消費者

が確かにいるという知見が得られた。一方，「適合性」から「地域性欠如デメリット」へのパス係数は1%水準で有

意であり，標準化後の係数推定値は-0.39という値であった。よって，NBと地域モチーフの間に適合性を持たせる

ことができなければ，NB 型ローカル商品は地域性が欠如しているという負の評価を下す消費者が確かにいるとい

う知見も得られた。かくして，NB 型ローカル商品が全国的なブランドであるという点，および，NB のデザイン
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やコンセプトと地域モチーフの間に適合性が感じられない点において，消費者はNB型ローカル商品が土産品とし

て消費されるのに必要な地域性に欠いているというデメリットを感じている側面があることが見出された。 

 

 

4. おわりに 

 

（1） 本論の要約と成果 

 全国規模のメーカーによって開発されたナショナル・ブランドのローカル商品，すなわちNB型ローカル商品が，

現地のメーカーによって開発された土産品，すなわち非NB型ローカル商品よりも好まれるという興味深い現象は

なぜ生じるのであろうか。両タイプのローカル商品を比較検討する観光客がローカル商品に対して購買意図を形成

するプロセスにおいて，ブランドはどのような働きをしているのであろうか。――本論は，我々が消費者としての

経験からふと感じた疑問を出発点としていた。ブランドに関する研究はこれまで多数なされてきたものの，ローカ

ル商品におけるNBの有効性に着目した研究は，我々の調べる限り皆無であった。そこで我々は，「地域性欠如デメ

リット」，「高価格デメリット」，「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」とい

う5つの概念を導入し，独自のNB型ローカル商品購買意図規定要因モデルを構築した。さらにその後，構築され

たこの概念モデルの実証を試みるため，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。 

 分析の結果として，消費者のNB型ローカル商品購買意図形成に及ぼす否定的な要因が見出された。それはすな

わち，当該ブランドの商品が全国的に展開されているが故に生じる地域性の欠如である。やはり消費者は，NB 型

ローカル商品をある特定の地域の土産品として適当ではないと感じたり，NB のデザインやコンセプトと地域モチ

ーフの組み合わせに違和感を覚えたりするようである。それにも関わらず，なぜ全国規模のメーカーによって開発

されたNBのローカル商品は市場導入されるのであろうか――それはNBの商品が全国的に展開されているが故に

生じる肯定的な要因が存在するからである。 

その肯定的な要因とは，品質評価の容易性と，好意的な感情である。NB のブランド・イメージから抱くことの

できる安心感や，NB に対する事前知識の豊富さによって，消費者は，NB 型ローカル商品の品質評価が容易であ

ると感じ，それ故に購買意図を形成するということが裏付けられた。消費者はさらに，NB のデザインやコンセプ

トと地域モチーフの意外な組み合わせに驚いたりワクワクしたりする感情を抱き，それ故に購買意図を形成すると

いうこともまた裏付けられた。これら2つの肯定的な要因は上記の否定的な要因を凌駕する影響を購買意図に与え

ており，とりわけ後者の影響は，際立って大きいものであった。NB の愛顧者は勿論のこと，旅行先で普段目にし

ている商品とは相違点のある NB 商品を見た消費者は一般に，好ましい感情的高揚を体験することを通じて，NB

型ローカル商品を購買してしまうのである。このことは，心理学における Mandler（1984）や，牧野（2005）の

学説を支持する知見であるだけでなく，マーケティング論において快楽嗜好性を消費者行動の本質として位置づけ

るHirschman and Holbrook（1982）や，堀内（2001）の取り組みをも支持する知見といえるであろう。 

本論は，ローカル商品開発におけるNB の有効性という新たなトピックに対して，NB が消費者の購買意図に影
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響を及ぼすメカニズムを解明するという新たな研究アプローチで臨んだものであり，今後のマーケティング研究に

対して意義深い貢献を成すとともに，土産品を販売する上で，どのような商品を市場導入していくかという重要な

意思決定に直面している企業に対して，新たな実務的インプリケーションを暗示するものであるといえるであろう。

すなわち，企業がより多くの消費者を確保していくためには，NB のブランド・アイデンティティの強化によって

消費者に安心感を与えることができるような工夫は勿論のこと，消費者の心をワクワクさせるようなローカル商品

を開発するための工夫やNBが消費者の愛顧を集めるようにする工夫も求められるであろう。しかしその一方，NB

型ローカル商品の地域性の欠如が消費者の購買意図形成を阻害する原因となりうるということも忘れてはならない。

すなわち，全国展開を進めてきたブランドが地域に密着した商品開発を行うには，NB のデザインやコンセプトを

自然な形で地域モチーフと調和させていく工夫も求められるのである。 

 

（2） 今後の課題 

本論には様々な課題が残されている。はじめに，第2章「概念モデルの構築」に関連して，以下のような課題が

挙げられるであろう。まず，NB型ローカル商品に対する消費者の「地域性欠如デメリット」，「高価格デメリット」，

「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」が「NB 型ローカル商品購買意図」

を直接的に規定する主要概念として挙げられたが，これら以外の新たな直接的規定要因が発見され，より説明力の

ある概念モデルの構築がなされることは興味深い課題であろう。さらに，上記の5つの主要概念に影響を及ぼすこ

とを通じてNB型ローカル商品購買意図の形成に影響を及ぼす幾つかの間接的規定要因を挙げたが，ここにも検討

の余地がある。新たな要因が発見されるならば，さらなる示唆が得られるであろう。このように本論の概念モデル

は，さらなる理論的精緻化の余地を残している。 

 次に，第3章「概念モデルの実証」に関連して，以下の様な課題が挙げられるであろう。まず，消費者調査の被

験者を抽出する際に，時間および予算の制約のために便宜的抽出法を用いたが，今後は無作為抽出法を用いて分析

の信頼性を高めることが望まれる。モデルの全体的妥当性評価について，既存研究によると，GFIとAGFIはとも

に 0.9 以上が望ましいとのことであるが，今回の分析ではそれに準ずる値でしかなかった。今後，大規模な無作為

サンプリングを実施すれば，これらの適合度指標の値の向上に帰着し，モデルの全体的妥当性評価を改善すること

ができよう。また，本論では，「高価格デメリット」と「顕示性メリット」に関する仮説について経験的支持を得る

ことができなかったため，再分析を行うことが望まれる。この点についても，大規模な無作為サンプリングによっ

て改善が期待できるであろう。 

以上のように，幾つか課題を残しているとはいえ，NB 型ローカル商品という新たな研究トピックに対して，そ

れが消費者の購買意図に影響を及ぼすメカニズムを解明するという新たな研究アプローチを試みた本論は，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ことを期したい。 
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補録 構成概念と観測変数 

 

 

構成概念 観測変数（質問項目） α係数 

η1：NB型ローカル 

商品購買意図 

X1：Aの商品をBの商品よりも土産品として購買したいと思う。 

X2：Aの商品をBの商品よりも土産品として購買する可能性が高い。 
0.93 

η2：地域性欠如 

デメリット 

X3：Aの商品はBの商品よりも，地域らしさが重視されていないという点で，魅力的でない。 

X4：Aの商品はBの商品よりも，地域の特色を活かしきれていないという点で，魅力的でない。 
0.84 

η3：品質評価 

容易性メリット 

X5：Aの商品はBの商品よりも，すぐに特徴をイメージできるという点で，魅力的である。 

X6：Aの商品はBの商品よりも，品質の評価がしやすいという点で，魅力的である。 
0.75 

η4：感情的メリット X7：Aの商品はBの商品よりも意外性を感じる点で，魅力的である。 

X8：Aの商品はBの商品よりも興味をそそられる点で，魅力的である。 
0.80 

ξ1：広域性 X9：Aのブランド名には地域特有の商品というイメージがある。 

X10：Aの商品は，地域特有の商品である。 
0.64 

ξ2：適合性 X11：Aのブランド・イメージと地域特産品の組み合わせは，ちぐはぐである。 

X12：Aのブランド・イメージと地域特産品の組み合わせに，違和感を覚える。 
0.85 

ξ3：高価格 

デメリット 

X13：A の商品はBの商品よりも，高価格というイメージであるという点で，魅力的でない。 

X14：A の商品はBの商品よりも，割高というイメージであるという点で，魅力的でない。 
0.87 

ξ4：確信 X15：Aの商品はBの商品よりも土産品として，信用できる。 

X16：Aの商品はBの商品よりも土産品として，印象が良い。 
0.76 

ξ5：事前知識量 X17：Aの商品は，見てそれと分かる。 

X18：Aの商品は，その特徴がすぐに浮かぶ。 
0.83 

ξ6：顕示性メリット X19：A の商品はBの商品よりも，ブランドの限定商品であるという点で，魅力的である。 

X20：A の商品はBの商品よりも，土産品として注目を集めるという点で，魅力的である。 
0.78 

ξ7：ブランド愛顧 X21：Aのブランドが好きだ。 

X22：A のブランドに関心を持てる。 
0.89 

ξ8：感情的高揚 X23：Aのブランド・イメージと地域特産物の組み合わせの意外性に，驚く。 

X24：Aのブランド・イメージと地域限定商品の組み合わせの意外性に，興味がある。 
0.70 


