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研究成果の概要（和文）： 本研究の目的は，ブランドの本物感を構成する要素を抽出し，その要素に従って尺
度を開発することにある。同時に，尺度開発の結果得られた要素を用いながら本物感という新たな視点を取り入
れたブランド・マネジメントのあり方を提唱するものである。具体的には，次の3つを明らかにした。
　最初に，ブランドの本物感を測定する尺度を開発し，次に，当該結果得られた要素を類型化しながら，広告表
現への応用を試みた。最後に，ブランドの本物感の形成プロセスを検討しながら，本物感を考慮したブランド・
マネジメントを提唱した。

研究成果の概要（英文）： The purpose of this research is to extract the elements of consumers’ 
perceived brand authenticity and to develop the scale according to its elements. This study also 
provides a way of brand management that incorporates a new viewpoint of brand authenticity while 
using elements obtained as a result of scale development. Specifically, we explain the following 
three findings. First, we developed a scale of elements to measure brand authenticity. Then, we 
applied it to advertisement expression while classifying the resulting elements. Finally, we 
proposed brand management based on the process of forming brand authenticity.

研究分野：消費者行動　マーケティング

キーワード： 本物感　カテゴリー　ブランド

  ２版



様 式 Ｃ－１９、Ｆ－１９－１、Ｚ－１９、ＣＫ－１９（共通） 

１．研究開始当初の背景 
近年，多くのブランドが世の中に増え続け

たことで，ブランドのもつ歴史性やオリジナ

ルであることは，他社との差別化を図る上で

大切な「要素」になってきている。例えば，

創業当時から受け継がれた製法で作られて

いることを主張しているカバンメーカー，認

定を受けた職人だけがメンテナンスをする

ことを約束している時計メーカーなどが存

在する。企業が意図的に，あるいはそうでは

なかったとしても，そのような情報に触れた

消費者はいくつかの要素に注意を向け，それ

らを結びつけながら解釈することで，そのブ

ランドを本物だと感じる場合があるようだ。 

本研究はそのようなブランドの本物感に

ついて議論するものである。 

ブランドの本物感の研究は，インタビュー

など質的研究を中心に蓄積されてきた。とり

わけ，本物感を構成する要素の解明に焦点を

合わせた研究が中心であった。 

一方，当該要素に従った尺度を作成しなが

ら本物感の測定を試みる研究は探索的な段

階にあった(Bruhn et al. 2012; Morhart et 

al. 2015; Napoli et al. 2014) 。 

同様に，尺度開発を通じて得られる構成要

素，および当該要素の類型化の研究はほとん

ど進んでいなかった。その結果，広告への援

用など応用的な研究は見当たらない状況だ

った。また本物感はどのように形成されてい

くのか，というプロセスに関する研究も十分

に議論されていなかった。 
 
２．研究の目的 
本研究の目的は，ブランドの本物感を構成

する要素を抽出し，その要素に従って尺度を

開発することにある。同時に，尺度開発の結

果得られた要素を用いながら本物感という

新たな視点を取り入れたブランド・マネジメ

ントのあり方を提唱するものである。 

 そのアプローチは主に以下 3つの視点で実

施してきた。 

(1)ブランドの本物感を測定する尺度開発 

先行研究の課題を踏まえ，カテゴリーやブ

ランドをあえて特定せず，より多くのデータ

を回収することで，要素を網羅的に抽出し，

それらを反映した尺度の開発を試みること

である。 

 

(2)本物感構成要素の類型化 

尺度開発の結果得られる要素を類型化し

ながら広告研究などへ応用することである。 

 

(3)本物感形成プロセスの解明 

本物感がどのように形成されるのか，につ

いて消費者が要素を取得していく認知的プ

ロセスとして捉え，明らかにすることである。 

 
３．研究の方法 
(1)第 1回調査 

ブランドの本物感を構成する要素を抽出

することを目的とし，本物感があると思うブ

ランド，およびその理由について自由記述で

の回答を求めた。なお，先行研究の課題をふ

まえ，カテゴリーやブランドは特定していな

い。 

調査方法：インターネット調査 

調査時期：2014年8月15日(金)から8月19日(火)。 

調査対象者：かんでん CSフォーラムハウス

ホールドパネル 

有効データ：1238名（男性：345，女性：893） 

 

(2)第 2回調査 

 ブランドの本物感を構成する要素に従っ

た尺度を開発することを目的とし，調査を実

施した。 

調査方法：インターネット調査 

調査時期：2015年8月12日(水)から8月17日(月)。 

調査対象者：かんでん CSフォーラムハウス

ホールドパネル 

有効データ：1199名（男性：373，女性：826） 

 



(3)第 3回調査 

 ブランドの本物感の形成プロセスを明ら

かにすることを目的とし，インタビュー調査

を実施した。 

調査方法：半構造化インタビュー 

調査時期：2015年 9月 7日（月），11日（金），

12日（土），14日（月），16日（水） 

調査対象者：かんでんＣＳフォーラムハウス

ホールドパネル 12 名（男性：2，女性 10，

年齢：30代～60代） 

対象者条件：ブランド知識，保有ブランド，

保有カテゴリー，保有ブランド数，保有年数，

保有個数を考慮し，対象とした。 

 

(4)第 4回調査 

ブランドの本物感を測定するための尺度

の精緻化を目的とし，実施した。 

調査方法：インターネット調査 

調査時期：2017年3月9日(木)から3月10日(金)。 

調査対象者：かんでん CSフォーラムハウス

が連携する外部モニター 

有効データ：416名(男性：208，女性：208) 

 

(5)第 5回調査 

 尺度開発を通じて確認した要素を広告表

現へ応用するための調査を実施した。 

調査方法：インターネット調査 

調査時期：2017年 3月 11日(土)～3月 20日(月) 

調査対象者：かんでん CSフォーラムハウス

ホールドパネル 

有効データ：1157名(男性：385，女性：772) 
 
４．研究成果 

(1)ブランドの本物感を構成する要素を抽出

し，その要素に従って尺度を開発した。 

※主に調査(1)(2)(4) 

先行研究では，限られたカテゴリーやブラ

ンドを対象とした研究が多かったため，本研

究では，カテゴリーやブランドをあえて特定

せず，より多くのデータを回収することで，

要素を網羅的に抽出し，分析を行った。 

具体的な手順は次の通りである。最初に，

本物感を問う質問表調査で自由記述回答（質

的データ）を回収し，その質的データをコー

ディングしながら先行研究の構成要素と比

較検討することで，探索的に 21 の要素を抽

出した。その後，抽出した要素を測定するた

めの尺度候補を設計した上で，新たなデータ

を回収し，尺度開発を実施した。分析手順と

して，最初に，天井効果・フロア効果を確認

し，次いで，内容妥当性の確認，そして内部

一貫性（信頼性）をクロンバックα にて確

認した。最後に尺度項目の 1 次元性，収束妥

当性，弁別妥当性を確認した。 

 その結果，当初，132 項目 21 要素であっ

たが，尺度の適合度を維持しつつ，精緻化を

重ねていくことで最終的には，75 項目 15 要

素を抽出するに至った。 

 さらに，当該項目と要素の精査を図った。

具体的には，共通性，因子負荷量においてよ

り厳しい条件を設定し，探索的因子分析を実

施した。その後，クライテリオン群の設定に

よる分析を行った。結果，11要素（42項目）

を確認するに至った。11 要素とは，「歴史」

「素材」「名声」「オリジナリティ」「品質」「デ

ザイン(審美性)」「原産国」「アフター・メン

テナンス」「価値不変性」「製法」「信頼性」

である。 

  

(2)本物感を構成する要素を類型化すること

で広告研究への応用を試みた。 

※主に調査(2)(5) 

最初に，11の構成要素間の関係を探索的に

明らかにした。とりわけ，共通するいくつか

の要素の類型化を試みながら要素間の関係

を検討した。具体的には多次元尺度構成法に

よる分析を行い，その結果に基づき，2 つの

軸を解釈しながら，4 象限に類型化された要

素の確認を試みた。 

 プロットされた要素に基づき横軸を「製品

開発－ブランド表現」，縦軸を「観察可能－



観察不可能」とした。次に，2 軸によって類

型化された要素を確認し，第 1象限を「原材

料へのこだわり」と命名した。同様に，第 2

象限は「ステータス系」，第 3 象限は「差別

化要素系」，第 4 象限は「モノづくりへのこ

だわり」と命名した(図表 1)。 

 

図表 1 本物感構成要素の類型 

 

 上記の結果をふまえ，広告研究への応用を

検討した。具体的には，観察可能(第 1・2象

限)にプロットされた要素を表現した広告と

観察不可能(第 3・4象限)にプロットされた要

素を表現した広告とを作成し，購買意図など

への影響を検討した。 

 結果，調査対象とした時計，香水いずれの

カテゴリーにおいても，観察不可能な要素を

用いた広告が観察可能な要素を用いた広告

よりも，購買意図に対して有意に高いことが

分かった。 

このように，ブランドの本物感を測定する

尺度開発の結果得た要素を用いながら，実務

的応用についても示唆した。 

 

(3)本物感がどのように形成されるのか，を明

らかにした。※主に調査(3) 

12 名を対象とした半構造化インタビュー

を実施し，ICレコーダに録音したものを文字

に起こした質的データを分析対象とした

(150,373文字)。 

分析方法として，M-GTA を用いながらブ

ランドの本物感がどのように形成されるの

か，について分析を試みた。具体的には，本

物感形成プロセスと関連しそうな語りに着

目し，他の類似例や対極例を探しながら，分

析ワークシートを作成した。次に，分析ワー

クシート間の関係を検討し，本物感形成プロ

セスを明らかにしていった。 

 その結果，当該プロセスには，「本物を感

じるきっかけ」「本物感を醸成する段階」「本

物を実感する段階」という3つの段階があるこ

とがわかった。「本物を感じるきっかけ」で

は，消費者は，身近な人からの口コミや雑誌

といった情報源から「審美性」「有名」「高

級感」に代表されるようなやや表層的と考え

られる「要素」を取得している様子がうかが

えた。 

次に「本物感を醸成する段階」では，主に

販売員などから「原産国」「素材」「製法」

「アフター・メンテナンス」という，一般的

な情報源からは取得することが難しいと考え

られる要素を得ていることが確認できた。「本

物を感じるきっかけ」で得た要素に新たな要

素が加わることで，本物感を醸成している段

階であるといえる。 

 本物感が醸成されると，当該企業やブラン

ドに対して消費者は新たな解釈を加えるこ

とが分かってきた。具体的には，製法のよう

な品質の「裏側」に触れることで，「こだわ

り」を確認できた場合，消費者は，その企業

やブランドに対して「まじめさ」を実感する

ようである。そしてその「まじめさ」と自身

の価値観との一致の程度が強いと，本物を感

じるというものである。 

 また上記とは全く異なったルートで本物を

感じる消費者の存在も明らかになった。例え

ば，親族など消費者個人が信頼している人が

所有していたり，そのような人から薦められ

たりすると，対象の企業やブランドに対して



本物感を抱くというものである。 

 つまり，本物感が形成されるルートには，

大きく二つのルートが存在することが分かっ

てきた。 

さらに，本物を感じると，購買（購買意図）

につながることも確認できた。同時に，購買

した後に当該ブランドを使用することで得ら

れる「名声」「使用感」といった要素によっ

て本物を実感する（「本物を実感する段階」）

と，「他人への推奨」や「愛着」につながる

ことも明らかになった。 

 

本研究の貢献は，ブランドの本物感を測定

するための尺度の開発にとどまらず，当該結

果得られた要素を用いながら広告表現への適

用や形成プロセスの解明を通して，本物感と

いう新たな視点を取り入れたブランド・マネ

ジメントのあり方を提唱したことにある。 
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