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研究成果の概要（和文）：本研究はブランドに対する経験価値であるブランド・エクスペリエンス（以下BE）に対する
使用状況の影響について検討を行った。 三つの調査・分析によって、①製品・ブランド横断的に使用状況はBEに影響
を与える場合があること、②BEに影響を与える使用状況はその認知構造により状況的関与度を媒介してBEに影響を与え
ることが判明した。これらの結果から、製品ブランドの経験価値マーケティングを行う場合は、BEを生起させる使用状
況をターゲットとすることや、自社ブランドの使用状況に対する認知構造をBEが生起するように変化させることが重要
であると考えられる。

研究成果の概要（英文）：The purpose of this research is to reveal that the effect of usage situations on 
brand experience which is experiential marketing outcome. Three studies are examined and reveal two 
findings. (1) Some usage situations positively affect brand experience across product class and brands. 
(2) A part of cognitive structure of the usage situations positively affects brand experience through 
situational involvement. From these results, experiential marketing of product brands have two keys. 
First, marketers should target the usage situation lead to brand experience. Second, if existing usage 
situations of the brand are non-effective usage situations, marketers should vary cognitive structure of 
the brand’s usage situations into cognitive structure of effective usage situations.

研究分野： 消費者行動研究、マーケティング、ブランド論

キーワード： ブランド・エクスペリエンス　経験価値　使用状況　状況要因

  ４版
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１．研究開始当初の背景 
 近年の市場状態として多くの市場におい
てコモディティ化の指摘がなされる中、製品
ブランドでは経験価値マーケティングやサ
ービス・ドミナント・ロジックにみられるよ
う、顧客を取り巻く使用時の状況（使用状況）
における製品の使用価値や顧客経験につい
ての関心が集まっている。 
経験価値マーケティングは Schmitt(1999)

により提唱されたブランド化のマネジメン
トであり、製品の機能的価値に加えて快楽的
価値の顧客体験を考慮に入れた点、製品の消
費プロセスにおける価値を強調した点で意
義があった。経験価値は主観的な顧客の経験
であり、客観的な優劣がつきにくく模倣が困
難であるため、価値次元の可視性が高くコモ
ディティ化しにくい価値として、関心が高ま
ってきた。 
その一方で学術的な立場から経験価値の

概念化が行われたものとしては Brakus et 
al.(2009)によるブランド・エクスペリエンス
（以下、BE）が挙げられる。BE は「ブラン
ド関連刺激により想起される主観的な顧客
の内的反応（感覚的反応，感情的反応，認知
的反応）と行動的反応」（Brakus et al. 2009, 
p.53）と定義づけられている。同論文では BE
の尺度化がなされており、BE は感覚的経験、
感情的経験、知的経験、行動的経験の 4 因子
からなり、ブランド・ロイヤルティに単独で
影響があることが検証されている。Brakus 
et al.(2009)の成果は後に他の海外の研究者
により追加検証が行われている。 
その他の BE や経験価値の研究では、これ

らを規定する要因の検討が少ないながらも
なされている。経験は万能薬ではなく、価値
として成立する場合とそうでない場合があ
るようである。例えば、ブランド刺激の要因
としては新規性やサプライズ要素が、消費者
要因としては消費対象との自己関連性が指
摘されている。特に後者は関与を規定するも
のであり、状況的関与は一般的な体験の没入
度を規定することから、自己関連性から生起
する関与度は BE に対して影響を与えるもの
として当然考えられる。 
しかしながら、そもそも国内では BE に関

する定量的な検証はほとんど存在せず、また
関与が BE を規定するかどうかを検証した研
究も存在しなかった。経験価値はコモディテ
ィ化の対応策として位置づけられており、一
方でコモディティ化の要因として主要顧客
の低関与化が指摘されているため、関与によ
る BE への影響を検証することは急務と言え
よう。同時に、文脈や状況における製品の使
用価値に関する検討も、そのような価値の必
要性は指摘されるものの、どのような状況に
置ける製品の使用に価値が生じるかについ
てはほとんど検討がなされてこなかった。 
以上の問題意識を受け、鈴木（2013）は使

用状況を組み込んだ製品の BE モデルを導出
し検証した（図 1）。 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
図１ 使用状況を組み込んだ BE モデル 

 
 図 1 のモデルでは、永続的関与が状況的関
与を媒介して、また使用状況は状況的関与を
形成することで、BE に対して影響を与えて
いることを明らかにした。すなわち、経験価
値マーケティングはコモディティ化市場で
は難しいが、同時に製品が使用される使用状
況の影響を受けることから、使用状況の設定
により経験価値マーケティングは初めて機
能することを示している。しかし、同調査で
は用いた使用状況は二つであり、ブランド刺
激は一つのみであるため、一般化について検
討をする必要がある。更に、呈示した使用状
況は事前に状況的関与が高い使用状況のみ
を用いて検証を行っているため、そもそも使
用状況により影響を与える場合とそうでな
い場合があるかどうか、どのような使用状況
が状況的関与を高めるかについては全く見
当がなされておらず、これらについても追加
検証を行う必要があった。 
 
２．研究の目的 
 前述の背景を受けて本研究では当初三つ
の研究目的を設定した。 
 
① 使用状況と BE はどのような関係にある

のか 
② どのような使用状況が BE に対して影響

を与えるのか 
③ ターゲットとする使用状況での製品の

使用を促す広告コミュニケーションと
はどのようなものか 

 
尚、③については当初調査を実施予定であ

ったが、①及び②のレビュー過程において先
行研究で調査がなされており、同時に①及び
②の調査結果からある程度の知見が得られ
たため、独自調査は行わなかった。 
 
３．研究の方法 
(1)既存研究のレビュー 
 前述の研究目的を達成するために、まずは
既存研究のレビューを行い BE や使用状況を
認知的視点から検討する妥当性を確認した。
その結果、BEは顧客経験の一つとして捉えら



れ、経験とは直接的な体験および体験により
蓄積された知識を指すことを確認した。従っ
て、BE もまた知識として捉えることが可能で
ある。また、使用状況は消費者行動研究では
暗示的・明示的にスキーマとして捉えられて
おり、認知構造を持つことを確認した。よっ
て、BE および使用状況の関係について認知的
視点から検討を行うことは妥当であるとの
予測を立て調査を行うこととした。 
 また、使用状況による BE への影響は二つ
のルートにより影響を与える可能性がある
ことが推測された。 
一つ目は使用状況が経験対象との自己関

連性を生起させ状況的関与度を高めること
で、ブランドとの経験の没入度に影響を与え、
BE に影響を与えるルートである。これは鈴木
（2013）の図 1のルートである。同調査は単
一ブランドで限られた使用状況を用いて行
った調査の分析結果であるため一般化を行
う必要がある。 
二つ目は使用状況がスキーマとしてブラ

ンドとの経験の意味づけに影響を与えるこ
とで BE に影響を与えるルートである。スキ
ーマは外部情報を解釈する枠組みとして作
用するものであることから、BE に影響を与え
る使用状況の認知構造（スキーマ）は何らか
の特徴を持つ可能性がある。広く社会的状況
の認知を測定した尺度が存在するため、これ
を用い使用状況の認知次元の抽出とその認
知次元と BE への影響について探索的な調査
を行う必要があると考えた。仮に、BE に影響
を与える使用状況の認知的特徴が明らかと
なれば、そのような認知構造を持つ使用状況
での使用促進こそが、製品ブランドにおける
経験価値マーケティングの要となる。そして
これら二つのルートは同時に存在している
かを確認する必要がある。 
以上より、三つの研究目的を下記項目に再

編成し、定量調査・分析を行った。 
 
① 調査 1：鈴木（2013）モデルの複数ブラ

ンド、複数カテゴリーでの追加検証 
② 調査 2：BE に影響を与える使用状況と影

響を与えない使用状況の認知構造上の
特徴把握 

③ 調査 3：使用状況の認知構造による BE
への影響および状況的関与による BE へ
の影響を組み込んだモデルの検証 

 
(2)各調査概要 
①調査 1 
 鈴木（2013）のモデルについて一般化を検
討するために、マクロミル社の調査専用パネ
ルに対して web での質問票調査を 2014 年 3
月に実施した。鈴木（2013）で状況的関与を
高める使用状況として検証されている使用
状況を呈示した。刺激ブランドはビール系飲
料 3ブランド、衣料 3ブランドの系 6ブラン
ドとした。ビール系飲料と衣料を選択した理
由は鈴木（2013）で用いたカテゴリーである

点である。被験者は 824 名となった。測定項
目は永続的関与（認知的関与、感情的関与）、
BE、呈示した使用状況での当該ブランドの使
用度、ブランド・ロイヤルティである。分析
は SPSS Statistics 21.0 および SPSS AMOS 
22.0 を使用した。 
 
②調査 2 
 当調査の目的は顧客経験が BE となる使用
状況とそうではない使用状況の抽出、使用状
況の認知次元の抽出、BE にポジティブな影響
を与える使用状況とそうではない使用状況
の認知次元上の差異の検証である。 
 本調査はマクロミル社の調査専用パネル
に対して web にて質問票調査を、調査 1と同
時（2014 年 3 月）に行った。実被験者数は
824 名である。ブランド刺激はビール系飲料
3 ブランド、衣料 3 ブランドである。呈示し
た使用状況については種類の飲用シーンお
よび身だしなみに気を付けるシーンに関す
る 2次データから選定し、21 の使用状況を用
いた。使用状況の認知次元の抽出には、廣岡
（1985）の社会的状況の認知評定尺度を用い
て抽出した。測定項目は、各使用状況での当
該ブランドの使用度、使用状況の認知的評定、
BE である。分析には SPSS Statistics 21.0
を用いた。 
 
③調査 3 
 当調査の目的は使用状況の認知構造によ
る BE への影響と、使用状況による状況的関
与を媒介した BE への影響を同時に検証する
ことである。使用状況を客観的な使用状況で
はなくその認知構造により分析を行うこと
で、使用状況が異なる製品カテゴリーについ
ても、製品カテゴリー横断的にその知見を一
般化できる可能性がある。 
 本調査はマクロミル社の調査専用パネル
に対して web にて質問票調査を 2015 年 3 月
に実施した。実被験者数は 412 名である。ブ
ランド刺激はビール 1ブランド、衣料 1ブラ
ンドであり、使用状況は調査 2で使用した使
用状況のうち 6 つ（ビール 4、衣料 2）を調
査 2の分析結果を考慮して選択した。測定項
目は永続的関与、状況的関与、各使用状況で
の当該ブランドの使用度、使用状況の認知的
評定、BEである。分析はSPSS Statistics 21.0
および SPSS AMOS 22.0 を使用した。 
 
 以上 3つの調査を実施し、その分析結果か
ら製品ブランドの経験価値マーケティング
の在り方を検討した。 
 
４．研究成果 
(1)調査①分析結果の概要と考察 
 図 1についてブランド刺激ごとに共分散構
造分析をかけた結果、モデルの表 1の通りと
なり、どのブランドにおいてもモデルは支持
できる結果となった。また製品カテゴリーご
とにブランド刺激について多母集団同時分



析を行った結果、ビール系飲料ではχ2 検定
（df=216, CMIN=1204.048）の p 値は 0.000、
GFI は 0.913、AGFI は 0.873、CFI は 0.935、
RMSEA は 0.047、Holter(0.05)は 426（< 
n=2031 ）、 衣 料 で は χ 2 検 定 （ df=216, 
CMIN=1106.379）のp値は0.000、GFIは0.903、
AGFI は 0.859、CFI は 0.931、RMSEA は 0.052、
Holter(0.05)は 355（< n=1553）となりモデ
ルを支持できる結果となった。 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
表 1 各ブランドにおけるモデルの適合度 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
表 2 パスの標準化係数とブランド間有意差 
 
 尚、図 1のパスはすべてのブランドにおい
て有意にポジティブな影響を与えてはいる
が、ブランドによってパスの強さは異なる結
果となった。 
 以上より、使用状況は BE に対して状況的
関与を媒介して影響を与えることはある程
度一般化が出来ると考えられる。これは、既
存研究の解釈を用いれば、使用状況により影
響を受ける状況的関与は、当該ブランドとの
消費体験に対する没入度を規定することで、
BE に対して影響を与えていると考えられる。 
 
(2)調査②分析結果の概要と考察 
 まず、呈示した使用状況を BE に影響を与
えるものと与えないものがあることを重回
帰分析により確認した。BEの構成要素は感覚

的経験、感情的経験、知的経験、行動的経験
であるため、これらを別々に検証した。尚、
行動的経験は刺激カテゴリーの特性のため
か、尺度の信頼性が無かったため分析から外
している。その結果、製品が使われる使用状
況によって、BE となる場合とならない場合が
あることが確認された（表 3、 表 4）。 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
表 3 ビール系飲料の回帰係数 

 
 
 
 
 
 
 

 
表 4 衣料の回帰係数 

 
 続いて各使用状況の認知次元を抽出する
ために、各使用状況の認知的評定を因子分析
にかけた。3 つの因子を採用し、第一因子を
ホーム・余暇性因子、第二因子を趣味・活動
性因子、第三因子を合理性因子とした（表 5）。
やはり、使用状況は無限に広がるのではなく
認知次元が存在することが示された。 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
表 5 使用状況の認知次元 

 
 最後に、BEに影響を与える使用状況の認知
的特徴をつかむために、それぞれの認知次元
上（因子得点）の差異について検定を行った。
その結果、二つのカテゴリーにおいて、感覚
的経験、感情的経験、知的経験にポジティブ
に影響を与えていた使用状況は、そうではな
い使用状況と比較して第一因子のホーム・余
暇性が被験者に高く評定されていた。 
 以上より、ブランドの消費体験はその使用
状況により BE となる場合とならない場合が
あることが示された。また、使用状況の認知
構造はスキーマとしてブランドの消費体験



を意味づけする作用があることが考えられ
る。特に当調査ではホーム・余暇性がその使
用状況に置いて認知されている使用状況で
のブランドの消費体験が BE にポジティブな
影響を与える可能性が示された。 
 
(3)調査③分析結果の概要と考察 
 共分散構造分析の結果、導出されたモデル
は図 2 の通りとなった。6 つの使用状況ごと
のそれぞれのモデルの適合度及び標準化係
数は表 6及び表 7の通りとなった。尚、ここ
での BE は、前の調査において測定できなか
ったため、行動的経験を除外している。 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
図 2 導出されたモデル 

 
 
 
 
 
 
 

 
表 6 使用状況ごとのモデルの適合度指標 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
表 7 標準化係数とその使用状況間の有意差 
 
それぞれの使用状況ごとにも当モデルは

受容できるものである。また、これらについ
て多母集団同時分析をした結果についても
モデルを支持できる適合度となった。その適
合 度 指 標 は 、 χ 2 検 定 （ df=492, 

CMIN=1624.198）のp値は0.000、GFIは0.921、
AGFI は 0.884、CFI は 0.948、RMSEA は 0.031、
Holter(0.05)は 833（< n=2472）となった。
しかし、それぞれのパスの標準化係数につい
ては、使用状況ごとに当然異なるようである。 
採用したモデルにおいて、使用状況はその

認知を通じて状況的関与を生成させ BE に対
して影響を与えていた。しかし、調査 2から
推測された使用状況の認知は直接的な BE に
対する影響は、ここでは生じていなかった。
また、調査 1の結果と異なり、使用状況の認
知をモデルに加えた場合、永続的関与が直接
BE に対してポジティブな影響を与える結果
となった。また、ここでの使用状況の認知に
は、調査 2のホーム・余暇性因子と趣味・活
動性因子を構成する一部の項目が入る結果
となった。具体的には楽しい、活動的な、親
密な、友好的なといった評定によって構成さ
れる。 
当調査による判明事項としては、製品カテ

ゴリー横断的かつ使用状況横断的に、使用状
況はその認知構造により状況的関与を媒介
して BE に対して影響を与えるということで
ある。BE にポジティブな影響を与える使用状
況は、楽しい、活動的、親密、友好的といっ
た認知要素を持っているようである。 
 
(4)学術的貢献と課題 
 本研究の学術的貢献としては、使用状況に
よる BE への影響をブランド横断的・製品カ
テゴリー横断的・使用状況横断的に検討した
点が挙げられる。具体的には、使用状況の認
知構造による状況的関与を媒介した BE への
影響を明らかにしたことである。またその過
程において、製品カテゴリーごとに無限に存
在する使用状況は認知次元を持ち、特定の認
知要素が BE に対して影響を与えることが明
らかとなった。使用状況研究はバラバラに行
われている使用状況の操作に問題があると
されてきたが、今後の研究ではこれらの認知
次元に基づき操作を行うことで、より多くの
体系だった研究の蓄積が望めるだろう。 
 研究の限界としては、限られた製品カテゴ
リー、ブランド、使用状況による検証であっ
た点が挙げられる。やはり製品カテゴリーや
使用状況やブランドによりパスの強さが異
なるため、これらはどのような仕組みで異な
るのかを明らかにすることは必要であろう。
また、BE の構成要素については一貫して先行
研究のような 4因子が抽出されず、また行動
的経験については既存尺度での測定が不可
能であった。これらについても、今後の研究
課題としたい。 
 
(5)インプリケーション 
 本研究より得られるインプリケーション
は、製品の BE を構築する場合は、BE にポジ
ティブな影響を与える使用状況での自社製
品の使用を促すことである。今回の調査結果
からは、楽しく活動的で親密かつ友好的であ



るといった認知がなされる使用状況での製
品の使用が、BE の構築には有効であると言え
るだろう。たとえ自社製品の使用が生まれた
としても、使用状況によっては知識として残
らず BE とならない可能性がある。 
また、コモディティ化が生じている製品カ

テゴリーでは従前よりも、製品に対する関与
度が低下していることが考えられるため、使
用状況の設定が更に重要となるだろう。コモ
ディティ化の対応策として経験価値マーケ
ティングは注目されてきたが、コモディティ
化要因の製品関与度は BE に対して影響を与
えている。ただしこの関係は使用状況を媒介
するため、使用状況の設定次第で効果的な経
験価値マーケティングが可能となるだろう。 
BE の構築に資する使用状況の獲得には二

つの方法が考えられる。一つ目は既に自社製
品が使用されている使用状況の認知構造を
変化させることである。自社製品自体のイメ
ージを訴求するだけではなく、使用状況のイ
メージを訴求することも必要となるだろう。 
二つ目は、BEに影響を与える認知要素をも

つ使用状況をターゲットとし、その使用状況
を新たに獲得する方法である。新たな使用状
況の獲得方法は Wansink and Ray(1996)で検
討がなされているが、要約すれば新たにター
ゲットとする使用状況と既に獲得している
使用状況の共通点を訴求することである。そ
のような比較広告はターゲットとする使用
状況での製品の使用意図を高めることが明
らかとなっている。 
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