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研究成果の概要（和文）：本研究は、ブランドへの愛着（brand attachment）が購買に与える影響について、ブ
ランドの社会的評価の影響との比較の観点から、検討を行った。研究の結果、文化的自己観や状況的要因によっ
て、ブランド愛着および社会的評価が購買意向に与える影響が調整されることが明らかになった。具体的には、
独立的自己観をもつ消費者においてはブランド愛着が、協調的自己観を持つ消費者ではブランドの社会的評価が
有意に購買意向を予測すること、さらに、消費者の解釈レベルが高次である場合、文化的自己観に関わりなく、
ブランド愛着のみが有意な購買意図の予測因であることも示され、ブランド愛着の重要性が示唆された。

研究成果の概要（英文）：This study examined the effect of brand attachment on purchase intention in 
comparison to the influence of socially oriented brand evaluation. The results of the several 
experiments revealed that the influence of brand attachment and social evaluation on purchase 
intention is moderated by cultural self-view and situational context. Specifically, brand attachment
 significantly predicted purchase intention for consumers with an independent self-construal, while 
socially-oriented brand evaluation significantly predicted purchase intention for consumers with an 
interdependent self-construal. Furthermore, when consumers were engaged in an abstract mindset, 
brand attachment was the only predictor of purchase intention, regardless of consumers' cultural 
self-view. This study emphasized the importance of brand attachment in purchase decisions.

研究分野：消費者心理学
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研究成果の学術的意義や社会的意義
ブランドへの愛着（自己ベースのブランド評価）がブランド購買の強い予測因であることは、様々な先行研究で
指摘されてきたが、ブランド愛着の効果について、ブランドの社会的評価（他者ベースのブランド評価）の影響
力との対比から検討した研究はなかった。本研究は、「自己ベース」と「他者ベース」のブランド評価の影響力
を、文化的自己観や消費者の解釈レベルを考慮しながら実証的に解明し、消費者のブランド態度形成プロセスに
係る学術的研究に貢献した。また、文化差を越えて「自己ベースのブランド評価」が購買行動の強い予測因であ
ることを示し、グローバルマーケティングの実務にも貢献した。

※科研費による研究は、研究者の自覚と責任において実施するものです。そのため、研究の実施や研究成果の公表等に
ついては、国の要請等に基づくものではなく、その研究成果に関する見解や責任は、研究者個人に帰属します。



１．研究開始当初の背景 
 消費者はなぜ特定のブランドに対して好意的な態度を持つのだろうか。過去に使用して品質
が良かったので好きになったという場合もあれば、憧れの人が使用していたから好き、あるいは、
幼い頃からずっと使用していて親しみがある、ということもあるだろう。このように、消費者は
様々な観点からブランドを評価し、好意的（あるいは非好意的）なブランド態度を形成している。 
本研究では、これらの様々な理由の中でも、ブランドに対する「愛着感情」の役割について焦
点をあてる。ブランドに対する愛着については、「ブランド・リレーションシップ(brand 
relationship; Fournier, 1998)」や「ブランド・アタッチメント(brand attachment; Park et al., 
2010)」の研究においてすでに概念化されており、愛着感は購買行動の強い予測因であり、ブラ
ンドの市場における成功と強く関わっていることが実証されている(e.g. Park, et al., 2010; 
Thomson et al, 2005)。しかし、そもそもなぜ消費者は、ブランドに対して、人間に対する愛着
に似た感情を抱くのだろうか。人間同士の場合、自らを庇護してくれる存在の他者に愛着を持ち、
傍にいることで、心理的な安心感を得たり、自分に自信をもつことができるようになるとされる
(Bowlby, 1980)。では、なぜ生物ではないブランドへ人は愛着を抱き、そのブランドを購買しよ
うと動機づけられるのだろうか。 
本研究では、ブランドへの愛着感情が、消費者にもたらす心理的便益について、実証的に解明
することを目的とする。また、先行研究では、ブランドに対する愛着の形成には、文化的価値観
が大きく影響することが指摘されている(Escalas & Bettman, 2005)。したがって、日本だけで
なく、海外でも実験及び調査を行い、消費者の価値観と愛着感情の関連性についても検討する。 
本研究を通じて、ブランドに対する好意的態度が形成されるメカニズムを明らかにするとと
もに、グローバルに通用するブランドをいかにすれば構築できるかという実務的問題について
も、有効な示唆を得ることが期待できる。 
 
２．研究の目的 
 従来、ブランド態度の構成要素は、「認知的評価」「感情的評価」の２つの次元から整理されて
きた(e.g. Crano, 2006)。認知的評価とは、ブランドの品質の良さや利便性、企業の技術力などの
客観的指標をもつ要素について信念を持つことで形成される評価である。一方、感情的評価とは、
そのブランドを身に着けて非常に誇らしかった、心地よかった、楽しかった等の、客観指標を持
たない、個人的・主観的経験に基づいたブランド評価である。 
筆者はこれまでの研究において、この「認知」「感情」の次元に加えて、「自己」「他者」の 2
次元でブランド評価を分類する枠組みを提唱してきた（e.g., 杉谷, 2016）。具体的には、ブラン
ド評価が個人の経験や主観に基づく場合を「自己ベース評価」、世間の評判や口コミなどの他者
の意見に基づいている場合を「他者ベース評価」と名づけた。たとえば、ブランドのイメージに
個人的に共感できるかどうかは「自己ベース評価」、ブランドが世間的に高い評判を得ているこ
とから憧れを抱いている場合には「他者ベース評価」である。 
ブランド・リレーションシップ（Fournier, 1998）やブランド・アタッチメント（Park et al., 

2010）、ブランド・ラブ（brand love, Caroll & Ahuvia, 2012）等の先行研究では、ブランドへ
の好意的態度形成における「自己とブランドのつながり」（self-brand connection）の重要性が
主張されてきた。顧客があるブランドに対して、あたかも「自分の一部のように感じる」という
感覚を抱くとき、その顧客は当該ブランドの熱狂的なファンであり、長期的な繰り返し購買が期
待される。自己とブランドのつながりを論じた先行研究は、概念名や測定方法において多少の差
異がみとめられるものの、「ブランドと消費者の感情的なつながり」の重要性を強調している点
において共通している。この議論については、これまでに積極的に反論した研究はなく、ブラン
ド論においては広く受け入れられている知見であると言える。 
筆者が提唱した「自己ベース評価」「他者ベース評価」の枠組み（杉谷, 2016）で言えば、「自
己とブランドの感情的つながり」は、「自己ベース評価」に相当すると整理できる。「ブランドが
自分らしいかどうか」「ブランドに愛着を持つかどうか」の判断は、個人的・主観的経験に基づ
く判断である。 
これは、周囲の他者がそのブランドを高く評価しているかどうかという「他者ベース評価」の
視点とは、概念的に独立である。「他者ベース評価」は、「自己」ではなく、周囲の他者がそのブ
ランドをどう評価しているかを反映した評価であり、いわば「ブランドと周囲の他者のつながり」
である。本研究では、購買行動において周囲の他者からの影響の受けやすさを測定するために開
発された尺度（Susceptibility to social influence scale; Bearden, Netemeyer, & Teel, 1989）を
使ってブランドの「他者ベース評価」をとらえる。 
これまでの先行研究では、「自己とブランドのつながり」の重要性が主張されてきたものの、
なぜ消費者がブランドに対して、いわば人間に対するように愛着感を抱き、そのブランドを繰り
返し購入しようとするのか、そのメカニズムについてはほとんど研究されてこなかった。また、
ブランドの購買意思決定は、単独の要因のみですべて説明されることはなく、多属性によって導
かれると考えられてきたにもかかわらず、他の要因の影響力との比較の視点は持っていなかっ
た。 
そこで本研究では、ブランドへの愛着感情の役割に関して、以下の 2つの研究課題を設定し、
実証研究を行った。いずれの研究課題においても、「自己とブランドのつながり（自己ベース評
価）」の効果を検討する際に、それと対比されるブランド評価として、「他者ベース評価」を検討



した。すなわち、「ブランド愛着（Park et al., 2010）」と「ブランドの社会的評価（Bearden et 
al., 1989）」をともに測定し、「自己」「他者」の影響力の大きさを比較するというアプローチを
とった。これが先行研究では検討されてこなかった、本研究独自の新しい視点であった。 
（研究課題１）「愛着(Attachment)」とは、もともとは心理学研究において、幼児が母親に対
して持つ、親密で依存的な感情として概念化されたものである(Bowlby, 1980)。幼児と母親の良
好な愛着関係は、幼児が心理的平穏を得たり、見ず知らずの環境に立ち向かう勇気や自信を与え
るものとされる。では、対象がブランドの場合でも同様に、消費者は愛着のあるブランドを身近
におくことで、心理的な安定を得たり、自分に自信を持つことが出来たりするのだろうか。 
先行研究では、恐怖映画を見せられたり、寂しさを覚えた消費者は、たまたま目の前あったブ
ランドに愛着を持ちやすくなることが示されている(e.g., Dunn & Hoegg, 2014)。このことから、
消費者はブランドに対して人間の代わりに愛着を抱くことで心理的安定を得ようとしており、
したがって、社会において心理的疎外感を強く経験した時にブランドへの愛着が高まるであろ
う、と仮説を立てた。 
（研究課題２）ブランドへの愛着の効果を検証する際に、重要な調整変数であろうと予想され
たのが文化的価値観である。文化心理学では、西洋文化圏と東洋文化圏では、ものの考え方や価
値観が大きく異なることが知られている(Markus & Kitayama, 1998)。西洋では、個人を独立し
た存在と捉える傾向が高く、消費行動でも自らの独自性を表現することを大切にする人が多い。
一方、東洋では集団としての調和や一体感が重視され、消費行動では周囲から好意的に受け入れ
られることを望む傾向が強い。「自己とブランドのつながり（自己ベース評価）」は、いずれの文
化圏の消費者にとっても重要な要因と考えられるものの、個人的・主観的評価であるという特徴
がある。したがって、東洋の消費者においては、「周囲の評判（他者ベース評価）」と比較した場
合には、「自己ベース評価」よりも「他者ベースの評価」の方が強く購買意思決定を予測するだ
ろうと仮説を立てた。一方で、西洋の消費者は、「他者ベースの評価」よりも「自己ベース評価」
を重視すると予測した。 
 
３．研究の方法 
 仮説の検討のため、一般の消費者（20代～60代）を対象としたインターネットを用いた実験、
および、大学生を対象とした実験室実験を複数回実施した。 
（研究課題１）心理的疎外感が自己とブランドのつながりの効果にもたらす影響について検
討するため、自身が集団から排除される状況（あるいは、集団から受け入れられる状況）を描い
た架空のシナリオを用いて、実験を行った。その結果、仮説は支持されず、集団から排除されて
孤独感が高まっても、ブランドへの愛着の程度は影響を受けないことが分かった。むしろ、一部
の実験では、心理的疎外感を覚えると、集団から高く評価されているブランド（「他者ベース評
価」の高いブランド）の購買意向が高まることや、向社会的消費行動（例：環境にやさしい製品）
の購買意向が下がるなど、当初は予測していなかった興味深い研究知見が得られた。 
（研究課題２）文化的価値観の調整効果については、２段階で研究を行った。まず、相互協調
的自己観の強い日本および相互独立的自己観の強い米国にて、ブランド態度の構成要素に関す
る調査を実施した。その結果、仮説を支持する結果を得た。すなわち、日本では「他者ベース評
価」の高いブランド、米国では「自己ベース評価」が高いブランドに対して再購買意図が強くな
ることが示された。ただし、この研究過程で、相互協調的自己観の強い日本の消費者であっても、
本来は「自己ベース評価」を重視しているが、他者の目が気になってそれを買い求めることが難
しい、という現象が示された。そこで、第２ステップとして、消費者の解釈レベル（construal 
level; Liberman et al, 2007）に注目した。解釈レベル理論とは、人の思考には高次解釈レベ
ルと低次解釈レベルの２つのマインドセットがあることを指摘した理論であり、高次解釈の時、
人は抽象的で本質的で目標に関連した属性に注目するとされる。一方、低次解釈レベルでは、具
体的で副次的な属性に注目する（Liberman et al., 2007）。先行研究で用いられてきた課題（例：
why-how task）を用いて参加者の解釈レベルを操作し、「自己ベース評価」「他者ベース評価」お
よびブランド購買意向を測定した結果、実験参加者が抽象的思考（高次解釈レベル）にある時は、
文化的自己観に関わらず、「自己ベース評価」が重視されることがわかった。 
 
４．研究成果 
 本研究では、複数の実験・調査研究を通じて、「自己ベース評価（自己とブランドのつながり）」
がブランド購買にもたらす影響について詳細な検討を行った。得られた研究知見は以下の通り
である。 
（１） 社会の中で疎外感・孤独感が高まった時に、人に対する愛着の代替として、ブランド
に対して愛着感情を強めるという仮説は支持されなかった。むしろ、孤独感は集団への同調傾向
を高め、「他者ベース評価」の高いブランド（例：世間で定評のあるブランド）の購買意向を高
めることがわかった。すなわち、社会における疎外感・孤独感という状況要因は、ブランド購買
の社会的側面に影響を与えており、他者に対する自己表現としてのブランド購買の側面を顕現
化することが明らかになった。 
（２）周囲の人間関係からの疎外感・孤独感は、ブランドの購買意思決定以外にも、様々な効
果を持ち得ることが分かった。例えば、クラスメイトや同僚などの身近な人間関係において包摂
感を経験することが、環境配慮型製品の購買意向を高めるなど、向社会的な効果を持つことが分



かった。 
（３）「自己べース評価」および「他者ベース評価」が購買行動に与える影響については、文
化的自己観が調整していることがわかった。独立的自己観の高い消費者においては、「自己ベー
ス評価」に基づいて購買意思決定を行う傾向があるが、協調的自己観の高い消費者においては、
「自己ベース評価」よりも「他者ベース評価」を重視する。すなわち、「自己とブランドのつな
がり」は、購買行動において独自性を追求している消費者において特に重要な要因となる。 
（４）ただし、本研究の結論は、協調的自己観の強い消費者においては「自己とブランドのつ
ながり」が重要とならない、というものではない。協調的自己観の強い消費者は、周囲の評価が
気になって、本来の自分自身の選好に基づいた購買ができないだけである。消費者に人生の本来
の目標について考えさせると（高次解釈レベルに導くと）、独立的自己観の高い消費者同様に、
「他者ベース評価」よりも「自己ベース評価」を重視した購買意図を示す。 
 本研究は、ブランドへの態度形成における「自己ベース評価（自己とブランドのつながり）」
および「他者ベース評価（周囲の評判）」の影響について実証的に明らかにした。ブランド・リ
レーションシップやブランド・アタッチメントなどの既存研究で議論されてきた知見を補強す
ると共に、消費者の態度形成における社会的状況および文化差の影響についても明らかにし、消
費者行動およびマーケティングの学術的研究に対して貢献した。 
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