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研究成果の概要（和文）：本研究の目的は、ブランド・リレーションシップの発達の論理の解明、

すなわち消費者とブランドの関係性がどのようにして生まれ、どのようにして発展していくの

かについての論理を既存研究及び調査分析によって展開しながら明らかにすることである。本

研究では、ブランド・リレーションシップに関する既存研究の整理を行い、ブランド・リレー

ションシップ形成に関する仮説を導出、消費者調査によって検証を行っている。 
 
研究成果の概要（英文）：This study investigates the antecedents of brand relationships, 
what makes and develops consumer-brand relationships. First, the researcher review the 
conceptual  foundations of brand relationship theory and the argues of research findings 
about brand relationships. And then the researcher focused on the concept “self-brand 
connection” as an antecedent of brand relationships and analyzed the data to find self 
identity connections between brands and consumer. 
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て重要視されているのが、ブランド・リレー

ションシップの構築である。ブランド・リレ

ーションシップの構築とは、消費者とブラン

ドとの情緒的な絆（つながり）を創造するこ

とである。本研究は、ブランド・リレーショ

ンシップ概念に着目し、ブランド・リレーシ

ョンシップがどのような要因によって形成

されるのかについて、心理学や社会心理学に

おける愛着・自己概念からのアプローチを試

みた研究である。本研究では、ブランド・リ

レーションシップ形成の要因として、愛着の

先行要因としての自己概念とブランドとの

結び付き（self-brand connection）に着目し

ている。 
 
 
２．研究の目的 
ブランド・マネジメント研究において、関

係性概念に着目したブランド・リレーション

シップ概念の理論化を初めて試みたのは

S.Fournierであるが、Fournierの研究以降、

ブランド・リレーションシップ概念への注目

がなされるようになり、これまでにも新たな

視点での研究が進展している。 

Fournier(1998)の研究を含めたこれまで

のブランド・リレーションシップ研究は、①

ブランド・リレーションシップの構成概念・

形に関する研究、②ブランド・リレーション

シップの効果に関する研究、③ブランド・リ

レーションシップの形成要因に関する研究

に分類することができるが（菅野 2010）、 

昨今注目されている研究の視点は、ブラン

ド・リレーションシップがどのような要因に

よって形成されるのかに関する③の形成要

因に関する研究である。本研究では、昨今注

目されているブランド・リレーションシップ

の形成要因について、これまでの既存研究の

成果から、特に自己概念もしくはアイデンテ

ィティとの結び付きに着目した仮説を導出

し、調査分析によって検証している。 

 
 
３．研究の方法 
本研究では、まず、ブランド・リレーショ

ンシップ形成のメカニズムの仮説を導出す

るために、消費者行動研究における愛着形成

に関わる既存研究や心理学、社会心理学にお

ける愛着形成に関する研究について整理を

行うと共に、ブランド・リレーションシップ

に関する既存研究の整理を行っている。それ

らの考察から、ブランド・リレーションシッ

プの形成要因としての自己概念・アイデンテ

ィティとの結びつきに着目し、特に、個人に

とって重要な出来事であるライフイベント

における、ブランドとアイデンティティとの

結びつきに関する仮説を導出し、消費者調査

(定性調査及び定量調査)を行った。これらの

調査結果について、分析を行い、仮説の検証

を行っている。さらに、これらの成果につい

て、企業のブランド・マネジメント戦略への

適用の可能性について考察を行っている。 

 

 
４．研究成果 

本研究で着目したのは、ブランド・リレー

ションシップの形成要因としての自己概念

もしくはアイデンティティとブランドとの

結びつき（self-brand connection）である。

強固なブランド・リレーションシップは、消

費者の自己概念もしくはアイデンティティ

と結びついたときに形成されると考えられ

ている（Fournier 1994;1998, Escalas and 

Bettman 2003;2005, Escalas 2004）。本研究

では、この考え方を採用し、人々がアイデン

ティティに立ち戻る瞬間である、人生の重要

な出来事としてのライフイベントの消費に

着目し、そこでのブランドと消費者のアイデ

ンティティの結びつきについて考察を行っ



 

 

ている。 

ブランドと消費者のアイデンティティの

結びつきに関して、本研究では、岡本（1999）

の発達心理学におけるアイデンティティ研

究のフレームワークを適用し、岡本が提案す

る２つのアイデンティティとの結びつきを

ブランド・リレーションシップに当てはめて

議論を展開している。すなわち、消費者のブ

ランドのつながりには、消費者の個人的な目

標の達成を目的とした個としてのアイデン

ティティとの結びつきと、他者とのつながり

の形成を目的とした関係性に関わるアイデ

ンティティとの結びつきがあるとし（表 1）、

それらの結びつきについて消費者調査によ

って明らかにしている。調査の結果から、こ

れら 2 つのアイデンティティとブランドが結

びつくことで、ブランド・リレーションシッ

プが形成されることが示唆された。なお、成

果報告書における本研究結果の詳細につい

ての記述は、紙面の幅の関係上、割愛させて

いただいた。詳しくは菅野（2008）を参照し

ていただきたい。 

また、本研究では、ライフイベント消費に

おけるブランド・リレーションシップ形成研

究の流れから、ブランド・リレーションシッ

プとストレスとの関連についても調査分析

を行い、仮説検証を行っている。また、ブラ

ンド・リレーションシップ形成の重要な影響

要因としての、長期記憶との関連についても

検討を行っている。これらの研究については、

引き続き継続研究を行っていると共に、論文

化を行っている。 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

表 1 ライフイベント消費における２つのア

イデンティティとの結びつき 
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