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本稿は，ブランドの本物感における知覚・認知の程度の違いによる階層性に注目しながら，下位ランク（階層）から上位ラ
ンク（階層）への移行に影響を与える要因の解明を試みたものである。
具体的には，潜在ランク理論を用いた分析によって，ブランドの本物感の階層性（四つのランク）を見出した。同時に，そ
の階層性と本物感を構成する要素との関連について，上位のランクになるほど，物象的から象徴的な要素へと移行すること
を示唆した。
さらに，上位のランクに移行する際に影響を与える要因を検討した結果，企業のこだわりが一貫して重要な要因であること，
最初の移行（ランク 1 からランク 2），および，最後の移行（ランク 3 からランク 4）においては，こだわりに加え，感情
的関与も重要な要因であることを明らかにした。
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1　問題意識

製品やサービスにおける差別化が困難となり，コモディ
ティ化が進む今日，どの企業も類似した製品による競争
を余儀なくされている（cf．恩蔵，2007）。
近年，消費者にブランドを本物だと感じてもらうこと
が，ブランドの差別的優位性につながる，と主張する研
究が蓄積されてきている。そのように感じてもらうこと
が，ブランド自体に対する評価を高めたり，リピート購
買につながったりすると考えられているためだ。
消費者がブランドを本物だと感じることを議論してい
る研究は，ブランド・オーセンティシティ（brand

authenticity）と呼ばれており，先行研究では“consumer-

based brand authenticity”（Napoli, Dickinson, Beverland, &

Farrelly, 2014 ），“ perceived brand authenticity ”

（Morhart, Malär, Guèvremont, Girardin, & Grohmann,

2015）などのように，消費者による知覚・認知が前提と
されている。つまり，これは，本物だと感じるための手
がかり要素の知覚・認知される（量・質を含めた）程度
が，消費者によって異なる，ということを示している。
そこで我々は，この知覚・認知の程度の違いを「感」と

して示すことで，ブランド・オーセンティシティを「ブ
ランドの本物感」と定義して議論する。
上記の定義を踏まえると，本稿の中心課題であるブラ
ンドの本物感に対して知覚・認知の程度の違いによるラ
ンク（階層性）を考慮することは，妥当だと考える。あ
るブランドに対して本物だと感じたあと，さらに，その
ブランドに対するこだわりを理解したり，愛着を感じた
りするなどによって，ブランドの本物感が高い状態（上
位ランク）にあることが推測されるためだ。
また，上位ランクに振り分けられた消費者の再購買意
図や推奨意図も，同様に高いことが推測できる。さらに，
それが証明されたなら，下位ランクから上位ランクへの
移行に対して，どのような要因が影響を与えているのか，
を明らかにすることは研究上だけでなく，実務上におい
ても意義があるものと考える。
そこで本稿は，ブランドの本物感を階層性で捉えてよ
いかどうかの妥当性を検証したうえで，より上位のラン
クに移行する際に影響を与える要因を明らかにするもの
である。
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2　ブランドの本物感研究の概要

ブランドの本物感研究の潮流は，大きく 3つに分ける
ことができる。第一にブランドの本物感を構成する要素
に注目した研究（e.g., Beverland, 2005；Beverland,

2006；Bruhn, Schoenmüller, Schäfer, & Heinrich, 2012；
Napoli et al., 2014；Morhart et al., 2015；田中・髙橋，
2016），第二にブランドの本物感の先行要素・結果要素
に注目した研究（e.g., Schallehn, Burmann, & Riley,

2014；Assiouras, Liapati, Kouletsis, & Koniordos, 2015；
Moulard, Raggio, & Folse, 2016；Carsana & Jolibert,

2018），第三にブランドの本物感の形成過程に注目した
研究である（e.g., Newman & Dhar, 2014；久保田・大
竹，2016；Napoli, Dickinson, & Beverland, 2016；Athwal

& Harris, 2018；Dwivedi & McDonald, 2018）。
近年，ブランドの本物感の形成過程に注目した研究が
重ねられている。その研究成果は，企業のマーケティン
グ戦略に対してより具体的な示唆を与えているためだ
（cf. Napoli et al., 2016）。本稿は，そのブランドの本物感
の形成過程に焦点をあわせるものである。とりわけ，後
述する本物だと感じたあとの醸成 1)に注目した研究に位
置づけられる。
ブランドの本物感の形成過程に注目した研究は，消費
者が本物だと感じるまでのプロセスに関心をよせたもの
と，本物だと感じたあとの醸成に関心をよせたものとに
類型化される。前者の本物だと感じるまでのプロセスに
関心をよせた研究としては，マーケティング・コミュニ
ケーションに基づいて本物感の形成に至る二つのルート
を主張した研究（Dwivedi & McDonald, 2018），ブラン
ド（カメラ）を使い込んだユーザーによってその魅力が
「本物」「正統派」といった言葉に翻訳され，その翻訳さ
れた意味が，最終的に一般ユーザーに伝達されるという
コミュニケーションシステムを明らかにした研究（久保
田・大竹，2016），ブランド（ジーンズ）がオリジナル
工場で製造されていること，あるいは，オフィシャルの
チャネルで販売されていることが動因となり，本物だと
感じるまでのプロセスを示唆した研究（Newman & Dhar,

2014）などが挙げられる。
後者の本物だと感じたあとの醸成に関心をよせた研究
としては，クラスター分析を用い，類型化したグループ
（四つのグループ）間において，ブランドの本物感に対す
る評価の違い（高低）をもって，その連続性を主張した
研究（Napoli et al., 2016），ブランド（時計）の成長ス
テージ毎に，本物だと感じるための要素が変遷すること

を示唆した研究（Athwal & Harris, 2018）などが挙げら
れる。
一方，課題も指摘することができる。とりわけ，今回，
注目する後者の研究には，次のような課題があるといえ
る。すなわち，醸成という連続性を研究対象とするため
には，必然的に階層性を考慮する必要があると考える。
醸成という視点に限った場合，先行研究では，クラスター
分析に基づいた（階層性を想定していない）グループ
（cf., 清水・大坊，2014）による研究（e.g., Napoli et al.,

2016），あるいは，質的研究（e.g., Athwal & Harris,

2018）といった程度しかなく，ブランドの本物感に対し
て階層性を考慮した量的な研究は見当たらない。
そこで本稿は，後述する潜在ランク理論（Latent Rank

Theory：以下 LRT）（荘島，2010）2)を用いて，ブラン
ドの本物感の階層性を確認しながら，より上位のランク
に移行する際に影響を与える要因を明らかにすることを
目的とする。

3　方法

3.1　調査方針・手順
上記の研究目的を達成するため，本稿は，ブランド・
コミットメントの形成について検討した相馬・清水
（2016）にならい次のように調査を進める。はじめに，
調査に用いる尺度の各種妥当性，および，信頼性を確認
する（4.1）。次に，LRTを用いて，ブランドの本物感に
対する階層性を考慮し，調査対象者をランクに分類する
（4.2，4.3）。最後に，下位ランクから上位ランクへの移
行に対して影響を与える要因について検討する（4.4）。

3.2　調査対象者・調査内容
調査は，リサーチ会社ハウスホールドパネルに対して，

インターネット調査を行った 3)。最初に，「あなたが『本
物感がある』と思うのは，どのブランドですか？（どの
ようなジャンルでも結構です）」と尋ね，ブランド名を挙
げてもらったあとに，ブランドの本物感の各要素に対し
て評価してもらった 4)。尺度項目の妥当性・信頼性は次
章の通り確認している。

4　分析

4.1　尺度項目の妥当性・信頼性の確認
最初に，想定した要素を反映した尺度項目を用い，探
索的因子分析を行った（最尤法，プロマックス回転，表
1 因子負荷量参照）。次に，尺度の妥当性を検証するた
め，確認的因子分析を行った。
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結果，CFI = .97，RMSEA = .04，SRMR = .04であり，
Hair, Black, Babin, and Anderson（2014）が示した基準
を満たした。収束妥当性は，各要素において標準化係数
が，.50を超えていること（Bagozzi & Yi, 1988；横山，
2015），弁別妥当性は，AVEが要素間の相関係数の平方
を上回っていることで確認した（Fornell & Larcker,

1981；横山，2015）。また，信頼性係数（クロンバック
α）は，.85以上であり，内部一貫性が高いことが示され
た。
以上の結果から，「素材」「原産国」「製法」「歴史」「デ
ザイン（審美性）」「品質」「オリジナリティ」「アフター・
メンテナンス」「信頼性」「価値不変性」「名声」という

表1．尺度項目の妥当性・信頼性，および，項目参照プロファイル

要素名 尺度項目 因子負
荷量

信頼性
係数 AVE

項目参照プロファイル
Rank 1 Rank 2 Rank 3 Rank 4

素材

そのブランドは、厳選された素材を使っている .97

.95 .83

3.457 3.712 4.134 4.461

そのブランドに一番合う素材を使っている .91 3.498 3.751 4.156 4.457

そのブランドの製造において、最も良い材料が使われている .91 3.440 3.712 4.125 4.435

そのブランドは、素材選びに工夫がみられる .86 3.424 3.674 4.074 4.407

原産国

そのブランドが生まれた国でつくられている .89

.87 .64

3.223 3.461 3.825 4.136

そのブランドは、メイド イン 〇〇（例　日本）にこだわる .86 3.176 3.386 3.685 3.954

そのブランドが生まれた国だけの素材を使って、製造されている .73 3.033 3.174 3.372 3.634

そのブランドが生まれた国の職人技術がいかされている .63 3.435 3.672 4.056 4.398

製法

そのブランドは、製法（つくり）がしっかりしている .93

.93 .77

3.699 3.978 4.447 4.765

そのブランドは、製法（つくり）が丁寧である .92 3.677 3.943 4.428 4.739

そのブランドは、計算された製法（つくり）になっている .68 3.520 3.780 4.259 4.616

そのブランドは、手が込んだつくりになっている .67 3.453 3.697 4.165 4.558

歴史

そのブランドは、古くからあるブランドである .99

.95 .81

3.727 3.974 4.401 4.633

昔ながらのブランドである .91 3.691 3.939 4.379 4.628

そのブランドは、老舗（しにせ）である .86 3.749 4.027 4.468 4.683

そのブランドは、昔から称賛されている .82 3.689 3.969 4.396 4.641

デザイン
（審美性）

デザイン（やロゴ）のセンスが良い .94

.94 .78

3.619 3.874 4.281 4.603

デザイン（やロゴ）が洗練されている .87 3.599 3.861 4.282 4.607

デザイン（やロゴ）に美しさを感じる .87 3.596 3.873 4.303 4.622

飽きのこないデザイン（やロゴ）である .73 3.716 3.969 4.400 4.704

品質

そのブランドは、品質が優れている .97

.95 .82

3.752 4.053 4.534 4.820

そのブランドは、品質が良い .94 3.801 4.070 4.524 4.815

そのブランドは、品質に対するこだわりを感じる .75 3.718 4.011 4.517 4.819

品質はそのブランドにとって最も重要である .70 3.723 3.997 4.494 4.791

オリジナリ
ティ

そのブランドは他のどのブランドとも似ていない .89

.92 .74

3.365 3.618 4.056 4.435

他のブランドとは違う個性がある .88 3.487 3.761 4.177 4.520

他のブランドとはっきりと区別できる .81 3.567 3.821 4.264 4.599

独特の雰囲気がある .79 3.614 3.879 4.296 4.617

アフター・
メンテナンス

メンテナンスや対応がしっかりしている .97

.93 .81

3.463 3.700 4.111 4.451

アフター・サービスが充実している .92 3.422 3.658 4.052 4.389

修理して長く使える .79 3.580 3.811 4.207 4.477

信頼性

価値を作り出すことに妥協しないブランドである .84

.90 .70

3.502 3.772 4.258 4.625

創業者の想いが込められている .83 3.461 3.709 4.177 4.539

作り手のポリシーを感じる .81 3.511 3.756 4.226 4.593

約束した価値を裏切らない .69 3.527 3.778 4.213 4.543

価値不変性

そのブランドは、安売りされない .96

.93 .81

3.565 3.798 4.191 4.511

そのブランドは、セールの対象にならない .91 3.499 3.721 4.132 4.465

そのブランドは、値崩れしない .78 3.562 3.816 4.248 4.582

名声

自分の考えをもった人々が使っているブランドだ .90

.88 .65

3.317 3.531 3.857 4.206

ブランドの価値を分かっている人が使っているブランドだ .81 3.440 3.680 4.026 4.326

そのブランドは私たちの生活に意味を与えてくれる .76 3.216 3.411 3.741 4.100

使っている人の存在感を高めてくれる .63 3.403 3.648 4.040 4.402
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11のブランドの本物感の要素を反映した合計 42の尺度
項目の妥当性・信頼性を確認した（表 1）。

4.2　潜在ランク理論による分析
相馬・清水（2016）を参考に，ブランドの本物感の尺
度項目（上記 42項目）の回答パターンによって，調査
対象者をランク分けすることを目的に，荘島（2010）の
公開するプログラム（Exametrika）を用いて LRTを行っ
た（自己組織化マッピング，単調増加の仮定なし）。適切
なランク数を確定させるため，ランク数を 2に設定した
モデル，ランク数を 3に設定したモデルというように，
順にランク数を増やし，最終的にランク数を 10に設定
したモデルまでを対象に各モデルを推定し（合計 9のモ
デル），適合度指標である BIC，および，CAICを用いて
モデルを比較した。なお，全てのモデルにおいて潜在ラ
ンクの前提である弱順序配置条件は満たされた。
結果，適合度指標，および，上記 11の要素の尺度項
目（42項目）を従属変数，所属ランクを独立変数に設定
した一要因分散分析の結果を考慮し，ランク数を 4に設
定したモデルが妥当だと判断した（一要因分散分析にお
いて，原産国に関する尺度項目におけるランク 2とラン
ク 3，名声に関する尺度項目におけるランク 2とランク
3を除いて，全ての要素，全てのランク間において有意
差が確認された）。なお，このモデルの RMSEAは，.037

であり，今回のモデルは十分に適合度をもつと考えられ
る。そこで，ランク数を 4に設定したモデルを採用し，
42項目の項目参照プロファイルを算出した 5)（表 1）。本
物だと感じるブランドを想定した調査のため，各要素の
得点は総じて高い傾向を示したものの，ランク 1→ラン
ク 2→ランク 3→ランク 4という，知覚・認知の程度の
違いによる階層性がみてとれる。とりわけ，ランク 3に
おいては，製法，歴史，デザイン（審美性），品質，信頼
性が，ランク 4においては，素材，アフター・メンテナ
ンス，価値不変性，名声の評価が強い傾向にあると評価
できる 6)。ランク 3でみられた製法，歴史，デザイン（審
美性），品質は，よりモノづくりに紐づいたモノの形やあ
りさまなどの「物象的な認知要素」，ランク 4でみられ
た価値不変性，名声は，よりモノを通じて形成されるイ
メージなどの「象徴的な認知要素」と捉えられるため，
上位のランクになるほど，物象的から象徴的な要素へと
移行する，と推測できる。

4.3　ランクの妥当性の確認
上記の通り，階層性を考慮したブランドの本物感の評

価に対する四つのランクを設定した。そのランクが妥当
なものかについて，結果要素として先行研究で示唆され
ている（再）購買意図，および，推奨意図とどのように
関連するか，を検討した（cf. 相馬・清水，2016）。つま
り，ランクの高まりが，そのような行動意図と一次元的
に関連するものと推測する。
ランクを要因とする一要因分散分析を行った 7)（図 1）。
その結果，（再）購買意図として設定した「これからもそ
のブランドを買いたい（そのブランドを買ってみたい）」
（F (3, 1195) = 94.984，p < .001，偏 η2 = .17）において
主効果が有意であった。さらに，Bonferroniによる下位
検定の結果，全ての組み合わせにおいて 5%水準で統計
的に有意差が確認できた。推奨意図として設定した「そ
のブランドの良さを，他の人にも伝えたいと思う」（F (5,

1193) = 81.160，p < .001，偏 η2 = .18）においても主効
果が有意であった。ただ，下位検定の結果，唯一ランク
2とランク 3においてのみ，有意差が確認できなかった。
以上の結果から，今回見出したブランドの本物感の階層
性（四つのランク）と，先行研究で示唆されてきた行動
意図との関連がほぼ確認できたと考える。

4.4　上位ランクへの移行に対して影響を与える要因の
検討
ブランドの本物感の階層性が確認できたため，次に，
より上位のランクに移行する際に影響を与える要因を検
討した。
本稿では，より上位のランクに移行する際に影響を与
える要因として，企業の「こだわり 8)」に注目した。既
に我々が行ったインタビュー調査では，消費者があるブ
ランドに対して本物だと感じる際に，こだわりという用
語を使用することで，理解を深めていることが分かって
きた。そのため，こだわりは，本物感を構成する要素を
深めるものであると考えられ，より上位のランクに移行
する際においても重要な要因だと推測する。
また，こだわりの効果を明確にするため，関与につい
ても同時に分析する。ランクが上位に移行する過程にお
いて，ブランドに対する関与が高まることも十分に想定
される（cf. Beverland, 2006）。こだわりと関与とが独立
した効果を示すのであれば，ランクの移行に影響を与え
る要因が何か，を正確に掴むことにつながると考えたた
めである。
こだわり，認知的関与，感情的関与を設定し 9)，多項

ロジスティック回帰分析を行った。なお，事前に 11の
本物感の要素毎に項目平均を求め，それらのいずれかを
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従属変数，上記 3つの要因を独立変数に設定し，全ての
組み合わせにおいて重回帰分析を行い，VIF値が全て 3

未満であることをもって，多重共線性が発生していない
ことを確認している（cf. 相馬・清水，2016）。
多項ロジスティック回帰分析では，あるランクを基準
とし，それ以外の全てのランクとの組み合わせについて
分析を試みた。基準となるランクと隣り合う上位ランク
との関係をまとめたものが表 2である（表中の数値は，
非標準化偏回帰係数）。
分析の結果，こだわりは，ランク 1からランク 2，ラ
ンク 2からランク 3，ランク 3からランク 4という全て
の移行において重要な要因だといえる。感情的関与は，
ランク 1からランク 2，および，ランク 3からランク 4

への移行において寄与している。一方，認知的関与のブ
ランドの本物感の醸成に対する寄与はみられなかった。

5　本稿の意義と今後の課題

本稿の意義として，下記が挙げられる。第一に，LRT

を用いることで，ブランドの本物感の知覚・認知の程度
の違いによる階層性（四つのランク）を見出すことがで
きた点である。また，その階層性と本物感を構成する要
素との関連について，上位のランクになるほど，物象的
から象徴的な要素へと移行することを示唆した。
第二に，ブランドの本物感の階層性において，より上
位のランクに移行する際に影響を与える要因を明らかに
した点である。つまり，階層性における全てのランクに

ブランドの本物感の階層性（四つのランク）と行動意図
との関連

図1．

おいて，企業のこだわりが一貫して重要な要因であるこ
と，最初の移行（ランク 1からランク 2），および，最後
の移行（ランク 3からランク 4）においては，こだわり
に加え，感情的関与も重要な要因であることが分かった。
この結果は，ブランドの本物感に対する階層性を考慮し
てはじめて見出せるものだと考える。
実務的意義としては，ブランドの本物感を高めること
で，差別的優位性を築ける可能性を示唆した点である。
階層性に沿ってランクを上げることが行動意図に結びつ
く，というように，ブランドの本物感を高めることの重
要性を示した。それにとどまらず，例えば，企業のこだ
わりを消費者に届けることを意識したプロモーションの
展開によってランクを上昇させる，というアプローチは，
実践的なマーケティングに繋がるものと考える。
一方，今後の課題として，下記が挙げられる。今回，

潜在ランク理論に基づいて明らかにしたブランドの本物
感の階層性（四つのランク）は，各ランクに属する消費
者間の差異に基づいたものであり，消費者個人内の時間
的な変化を追いかけたものではない（cf. 相馬・清水，
2016）。また，上位ランクへの移行に対して影響を与え
る要因について，他の要因も含めた再検討の余地がある
と考える。
今後，上記の課題への対応を検討しながら，より精緻
化につながるための研究を続ける予定である。
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注
 1）ブランドの本物感の認知構造を深めることを醸成と捉えて

いる。
 2） LRTは，平均値や中央値に基づいた便宜的な分類とは異な

り，対象者の心理傾向の強さに対応した順序グループに
よって回答者を分けるため，分類されたカテゴリー間の順

表2．多項ロジスティック回帰分析結果のまとめ

ランク 1 → ランク 2 → ランク 3 → ランク 4

こだわり 1.74* 1.45* 2.48*

認知的関与 .12 − .06 .19

感情的関与 .89* .29 .48*

* p < .01
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序性（階層性）をも想定する（cf., 相馬・清水，2016）。
 3）期間は，2015年 8月 12日（水）から 2015年 8月 17日
（月）までの期間，全国の男女を対象に，有効回答数 1199
サンプルを回収した（男性 345名，女性 893名）。4節で
用いた分析対象データは，田中・髙橋（2016；2017）で
用いたものと同様である。当該研究において，ブランドの
本物感を測定する尺度の妥当性・信頼性は確認されてい
る。そのため，調査対象者，調査内容，妥当性・信頼性の
確認について，本稿では，最低限の記述にとどめている。

 4）尺度開発に関する先行研究の課題を考慮し，純粋想起によ
る手法を採用した。田中・髙橋（2016）で抽出されたカテ
ゴリーには，サービス・ブランドも含まれていたが，カバ
ン，時計，アパレルなどのメーカー・ブランドが多く抽出
されていたため，当該カテゴリーの要素が中心となってい
る。例えば，サービス・ブランドに特化した場合，異なる
要素が抽出される可能性もあると考える。

 5）各項目のカテゴリー反応率から計算される平均得点をラン
クごとに求めたもの（相馬・清水，2016）。

 6）項目参照プロファイルのカラーリングを参考に解釈。その
カラーリングは境界カテゴリー参照プロファイル（boundary
category reference profile）に基づいたものである（cf.
Exametrika HP）。

 7）従属変数に設定した質問項目はいずれも，「1：全くそう思
わない～5：とてもそう思う」の 5段階で測定されている。

 8）本稿では，「こだわり」を広辞苑第七版「こだわる」を参
考に，企業のモノづくりに対して些細な点にまで気を配
る，あるいは，思い入れする姿勢，態度と捉えている。

 9）こだわりは，直接的に「こだわり」について言及している
「職人のこだわりを感じる」と注 8）を参考に，企業の姿
勢，態度を表現していると考えられる「そのブランドは，
職人のプロ意識を感じる」を設定し，その信頼性係数，多
重共線性の分析結果をまって用いるかどうか判断した（信
頼性係数は，.93であり，十分な値を示した）。
認知的関与は，小嶋・杉本・永野（1985）を参考に次の尺
度項目で測定されている。「友人が購入するとき，アドバ
イスできる知識のあるブランドである」「いろいろなメー
カーのブランドを比較したことがある」「そのブランドに
関して豊富な知識を持っている」（信頼性係数は，.85）。
感情的関与は，小嶋他（1985）を参考に次の尺度項目で測
定されている。「使用するのに楽しいブランドである」「愛
着のわくブランドである」「魅力を感じるブランドである」
（信頼性係数は，.88）。
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