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研究成果の概要（和文）： ご当地キャラクターがご当地の地域ブランド価値構築に貢献しうるツールの一つで
あると仮定したうえで、ご当地キャラクターを開発するときの指針となるキャラクターの属性と地域ブランド価
値との関係を分析した。おもな結果は、（１）キャラクター との接触時に 感 じ る パーソナリティ・イメー
ジによってキャラクターを識別可能と仮定して、明朗性、幼児性、誠実性(逆)、開放性、外向性の5つの構成概
念が属性の要素であること、（２）これらの属性が、ご当地キャラクターに対す好意的な態度によって媒介さ
れ、明朗性、幼児性、誠実性(R)（ネガティブに）、外向性の4つの構成概念が地域ブランド価値と有意な関係が
あることである。

研究成果の概要（英文）：  Assuming that the local character is one of the tools that can contribute 
to the regional brand value development in the area, we analyze the relationship between the 
attribute of the character and the regional brand value, which will be the guideline for developing 
local characters.　The main results are as follows. (1)It is assumed that a character can be 
identified by a personality image which is perceived at the time of contact with a character and 
then the five constructs such as Brightness, Infantile, Conscientiousness (R), Openness, and 
Extraversion are elements constituting the attribute.　(2) Among these elements, the four constructs
 of Brightness, Infantile, negative Conscientiousness (R) and Extraversion are mediated by favorable
 attitudes towards local characters, and significantly related to the regional brand value.

研究分野：マーケティング

キーワード： ご当地キャラクター　地域ブランド
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１．研究開始当初の背景 
少子化や地域経済の不振といった厳しい
状況に置かれた地方において、地方自治体や
地域諸団体さらに地域の個人などさまざま
な主体によるアニメやご当地キャラクター
を広告コミュニケーションや広報活動、さら
に地域の新たな価値として活用した地域活
性化施策や活動が注目を集めていた。実際、
著者が行った熊本県物産振興協会へのイン
タビュー調査では、ご当地キャラクター“く
まもん”の人気の上昇が、集客量や観光土産
の売り上げの増加に寄与していることが分
かった。しかし、開発費用が安価であり即効
性があるため、長期的視点を欠く安易なキャ
ラクター開発が多く行われていたのが現状
であった。この状況を改善するためには、ご
当地キャラクターの長期的な視点、すなわち
ご当地の地域ブランド価値構築の視点から、
効率的な開発の方向を示す、科学的な指針が
必要であると考えるに至った。 
キャラクターはこれまでマーケティング
における企業や商品に関するブランド論や
広告論のなかで、その広告効果が分析されて
きている。特にブランド構築のコミュニケー
ション手段の一つとして議論されることが
多い。企業ブランドを地域ブランドに、キャ
ラクターをご当地キャラクターに応用・発展
させ、地域振興とリンクさせたものが本研究
である。本研究がこれまでの研究と異なる点
は、キャラクターの特徴量を抽出し、それと
地域振興の長期的な視点を提供する地域ブ
ランド価値との関係からキャラクター開発
者に一定の提言を行うことを目的としてい
る点である。 

 
２．研究の目的 
地域ブランド価値形成への貢献という観
点から、ご当地キャラクターの開発の方向性
を定量的に示すのが本研究の目的である。ご
当地キャラクターからイメージできるパー
ソナリティの違いによって、キャラクターへ
の好意的な態度に変化が起こり、それがご当
地への好意的な態度に転化すると仮定する。
さらにご当地への好意的な態度がイメージ
の向上を通して地域ブランド価値を増大さ
せるという効果経路を仮定したうえで、地域
ブランド価値の向上につながるような統計
的に有意なキャラクターのパーソナリティ･
イメージを明らかにする。 

 
３．研究の方法 
アンケート調査によってデータを収集し、
諸仮説を SEM（構造方程式モデリング）によ
って記述したうえで、統計的に検証するとい
うスタイルをとった。 
まず、アンケート調査により、知名度の高
いご当地キャラクターを選びだし、それらが
人間だと仮定したときに感じるパーソナリ
ティ・イメージをフリーアンサーで収集した
（予備調査１）。得られたイメージワードを

整理統合することで、キャラクターの属性量
として 84 項目によるパーソナリティ・イメ
ージ測定尺度を作成した。これらの測定尺度
を用いて再度アンケート調査（予備調査２）
を行い、因子分析を経て 5 因子 21 項目の評
定尺度を決定した。 
一方、キャラクターに対する好意的な態度
が形成されると、これが対応する地域ブラン
ド価値の評価にも投影されると考えられる
ので、キャラクターのパーソナリティ・イメ
ージ変数およびキャラクターに対する好意
的な態度変数、さらにご当地の地域ブランド
価値に関するアンケート調査（本調査１）を、
高知名度の 18 体のキャラクターについて行
い、変数間の関係をSEMにより明らかにした。   
最後に、ご当地の知覚観光資源に関する変
数も追加したアンケート調査（本調査２）を
行い、ご当地キャラクターのパーソナリテ
ィ・イメージ変数、好意的態度変数、知覚観
光資源と、ご当地の地域ブランド価値との関
係を SEM により明らかにした。 
調査はいずれも、Web 調査会社のモニター
を用い、全国の 20 歳代～60 歳代の男女それ
ぞれ 100 名ずつおよび 70 歳～75 歳の男女そ
れぞれ 50名ずつの合計で 1100 サンプルに対
してアンケート調査を行った。対象となった
ご当地キャラクターとご当地名は次表のと
おりである。 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
４．研究成果 
(1)パーソナリティ・イメージは、探索的
因子分析（主因子法＋バリマックス回転）で
因子負荷量の大きいものを取捨選択するこ
とを繰り返した結果、最終的に 21 項目の測
定尺度による 5因子構造となった。因子名は
固有値の大きなものの順に、「明朗性」「幼児
性」「誠実性（R）」「開放性」「外向性」で、
説明力は 72.0％あり十分意味のある結果で
ある。「明朗性」は“明るい“や”陽気な“と
いったキャラクターにはなくてはならない
基本的なパーソナリティで、「幼児性」は”
おっとりした“、”のんびりした“といった
意味で構成される癒しを感じさせる要素で
ある。「誠実性（R）」はネガティブ方向に測
定された誠実性を意味しており、”いい加減



な”、“適当な”、“落ち着きがない”という意
味で構成される。これは元気な男の子や滑稽
さの演出の際に感じられるパーソナリティ
であるといえる。「開放性」は“頭が良い”“努
力家”という意味で構成され、地域の PR の
ため頑張る姿から連想されるものではない
かと思われる。最後の「外向性」は測定尺度
“かっこいい”のみによるものである。 
これらの結果から、現状の人気のキャラク
ターが持つパーソナリティ･イメージは５つ
の要素を組み合わせた結果であることがわ
かった。 
これらの結果を用いて、最終的に SEM（構
造方程式モデリング）により、構成概念間の
因果関係を検証するための準備として、各構
成概念の測定方程式を簡略化する。その際の
ルールとして、各構成概念につき探索的因子
分析で得られた因子負荷量の大きいものか
ら最大3変数を測定尺度として用いることに
した。その結果パーソナリティ・イメージの
場合は以下の表のような構成となった。 
適合度はCFI=0.959,RMSEA=0.086でまずま
ずの値である。また、クロンバックのα値は
外向性以外のすべての構成概念で0.8を超え、
信頼性も確保されている。 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 (2)キャラクターに対する好意的態度に
関しては、3 項目により測定を行った。それ
ぞれ、“好きなキャラクターである”、“演出
やしぐさが好き”、“外見が好き”の 3変数で
ある。確認的因子分析の結果、自由度がゼロ
で適合度の測定はできないが、α値は 0.932
と信頼性は非常に高い。 
 
 
 
 

 
 
(3)ご当地ブランド価値の測定は、和田他
（2009）の地域ブランド価値評価尺度（24
項目）を利用した。 
探索的因子分析の結果、「ゆとり価値」「自
己実現価値」「関係絆価値」「感覚情緒価値」
の 4因子による、ほぼオリジナル通りの因子
構造が確認できたので、因子負荷量の大きい
もの 3 つを選んで確認的因子分析を行った。

CFI=0.983,RMSEA=0.081 でα値はすべて 0.9
以上であった。 
さらに、これら 4つの構成概念を一つにま
とめる 2 次の因子分析を行い、「地域ブラン
ド価値」という新たな構成概念を仮定した。
適合度は CFI=1.0,RMSEA=0.015。α値は 0.96
であった。 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

 
 
(4)ご当地の地域ブランド資産の測定も、
和田他（2009）の地域ブランド資産評価尺
度（36 項目）を利用した。探索的因子分析
では、オリジナル通りの 6因子構造が確認で
きたが、それぞれの因子の構成には少なから
ず変動がありオリジナル通りの測定とは言
えないという課題を残した。 
これまで通り構成概念の因子負荷量の大
きいもの3つを選んで確認的因子分析を行っ
た。CFI=0.982,RMSEA=0.059 でα値はすべて
0.8 以上であった。 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
(5)キャラクター属性を伴う地域ブランド
評価モデル(model1)は、本研究の一番シンプ



ルなモデルで、ご当地キャラクター・イメー
ジがキャラクターへの好意を媒介として、地
域ブランド価値にどのように影響を与える
かを測定するモデルである。 
適合度はCFI=0.956,RMSEA=0.063でまずま
ずの水準である。モデルの構成概念間のパス
図は下図に示されている。図中のパス係数は
すべて標準化係数を表している。キャラクタ
ー属性の開放性のパス係数以外はすべて有
意である。同じく誠実性（R）は有意ではあ
るが負値で、やんちゃなパーソナリティは地
域ブランド価値に負に作用してしまうこと
が分かる。明朗性、外向性、幼児性の順にブ
ランド価値に強く影響することがわかる。ま
た、これらのパーソナリティ･イメージの地
域ブランド価値への影響は R2 乗値で 33％程
度あることがわかった。 
まとめると、ご当地のブランド価値構築を
意識したご当地キャラクター開発の際、これ
らが持つべきパーソナリティイ･メージとし
ては、明朗性、外向性（かっこいい）さらに
幼児性を訴求すると効果的で、開放性（努力
家や頭がよい）を訴求してもあまり意味がな
く、やんちゃな（非誠実）パーソナリティは
ネガティブな効果を持つことになる。 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
(6) キャラクター属性および態度変数を
伴う地域ブランド評価モデル(model2)は先
の model1 に、地域ブランド価値が原因とな
りご当地に対して3つの態度の変化が起こる
という効果を組み入れたモデルである。３つ
の態度変数は、ご当地産品の[再]購買意向、
ご当地への[再]訪問意向、ご当地への居住意
向で、和田他（2009）のモデルで用いられて
いるものである。 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

適合度はCFI=0.952,RMSEA=0.062でまずま
ずの水準である。モデルのパス図は上図に示
されている。図中のパス係数はすべて標準化
係数を表している。パーソナリティ・イメー
ジなどのパス係数の傾向は model1 と同じで
ある。 
一方、パーソナリティ・イメージの 3つの
態度変数に及ぼす影響を、標準化総合効果指
標で比べたものが次表である。3 つの態度変
数それぞれへのパーソナリティ･イメージ変
数からの影響の強さの順序は、キャラクター
への好意的な態度への影響の強さの順と同
じである。また、3 つの態度変数のうち地域
産品などの購入意向がご当地キャラクター
からの影響を一番受けやすいことなどがわ
かる。つまり、キャラクターはお土産物の販
売などで一番効果を持つことがわかる。 
 
 
 

 
 
(7) キャラクター属性,態度変数および地域
ブランド資産を伴う地域ブランド評価モデ
ル(model3)は先の model2 に、地域ブランド
価値の説明変数として、地域ブランド資産を
追加したモデルである。 
適合度はCFI=0.935,RMSEA=0.059でまずま
ずの水準である。モデルのパス図が下図に示
されている。図中のパス係数はすべて標準化
係数を表している。パーソナリティ・イメー
ジなどのパス係数の傾向は model1 と同じで
ある。 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
このモデルは、地域ブランド価値に対する
パーソナリティ・イメージの説明力が十分で
ない model2 を改良するためのもので、ブラ
ンド資産を追加することで、R2 乗値が 0.330
から 0.896 に大幅に改善している。地域ブラ
ンド価値の予測モデルと考えるなら、model3
が最も優れたがモデルであるといえるだろ
う。 
一方、ブランド資産のパス係数では自然資
産変数のそれが負値（-0.082）となっている。
もちろん正値が期待されるわけであるが、対



象となったご当地はキャラクター開発がな
されている場所であって、必ずしも観光資源
に恵まれた場所ばかりではないので、知覚さ
れた観光資源の測定には困難があった可能
性は否めない。資源をモデルに含む事の成否
も含めて今後の課題と考えられる。 
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