
1

ローカル製品開発における
ナショナルブランドの有効性

慶應義塾大学商学部 小野晃典研究会第５期
慶應義塾大学商学部異分野インゼミ研究報告会担当

研究プロジェクト・チーム

2008年度 高校生のための体験講座



どんな論文？？

ローカル（製品）

local : その土地の、ある特定の地域に限ら
れた、地元の （製品）

ナショナル（・ブランド）

national :全国的な（ブランド）
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土産品を開発する上で、
全国的なブランドがどのような有効性を持って

いるか！？
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１／７ 問題意識

ご当地キティ製品、ご当地プリッツのような、
全国規模のメーカーによって開発された土産品が

注目を集めている。

なぜ、消費者は、全国規模のメーカーによって

開発された「NB型ローカル製品」に、

特定地域の土産品としての魅力を感じるのだろうか？
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用語の定義

NB型ローカル製品

全国規模のメーカーによって
開発されたナショナル・ブランド
（NB）のローカル製品

現地メーカーによって
開発されたノン・ブランド
のローカル製品

非NB型ローカル製品

１／７ 問題意識
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どちらでしょう？

NB型ローカル製品 or 非NB型ローカル製品

？？



どちらでしょう？
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非NB型ローカル製品NB型ローカル製品 or
？？
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２／７ 仮説の提唱 ～購買阻害要因①～

「広域性」は「地域性欠如デメリット」に正比例する

EX）「ハローキティ」のブランドには京都のイメージがないため、

「八つ橋キティ」を購買しない消費者がいる。

Aaker（2000） ，Kotler（2000）

「適合性」は「地域性欠如デメリット」に反比例する

EX）「ハローキティ」のファンシーなイメージと、八つ橋の伝統的な

イメージが適合していないため、「八つ橋キティ」を購買しない

消費者がいる。

Aaker（2000）

NB型ローカル製品
購買意図

地域性欠如デメリット 阻害！
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２／７ 仮説の提唱 ～購買阻害要因②～

EX）「八つ橋キティ」は「ハローキティ」というキャラクターを

使用している分だけ、割高であると知覚されるため、購買し

ない消費者がいる。

Keller（1998）

NB型ローカル製品
購買意図

高価格デメリット 阻害！
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２／７ 仮説の提唱 ～購買促進要因①～

「確信」は「品質評価容易性メリット」に正比例する

EX）他の品質水準のわからない「八つ橋」に比べて、「八つ橋キティ」

は品質の高さに確信が持てるため、購買する消費者がいる。

Howard（1994），Berger and Mitchell（1989）

「事前知識量」は「品質評価容易性メリット」に正比例する

EX）「ハローキティ」をもともと知っており、事前知識を有して

いるため、購買する消費者がいる。

Payne, Bettman, and Johnson（1993）

高橋（1999，2004）

NB型ローカル製品
購買意図

品質評価容易性メリット 促進！
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２／７ 仮説の提唱 ～購買促進要因②～

EX）「八つ橋キティ」は「ハローキティ」の限定商品であり、

その他の「八つ橋」よりも他者に見せびらかすことができるため、

購買する消費者がいる。

Veblen（1899），Leibenstein（1950）

NB型ローカル製品
購買意図

顕示性メリット 促進！
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２／７ 仮説の提唱 ～購買促進要因③～

「ブランド愛顧」は「感情的メリット」に正比例する

EX）「ハローキティ」のブランドが好きであるため、

「ハローキティ」の地域限定商品を購買する消費者がいる。

Guadagni and Little（1983），Keller and Aaker（1992）

「感情的高揚」は「感情的メリット」に正比例する

EX）「八つ橋」と「ハローキティ」の意外な組み合わせにワクワク

したり驚いたりするため、購買する消費者がいる。

Mandler（1984），牧野（2005）

堀内（2001），Hirschman and Holbrook（1982）

NB型ローカル製品
購買意図

感情的メリット 促進！



３／７ 分析結果

構成概念 観測変数（質問項目） α係数

η1：NB型ローカル
製品購買意図

X1：Aの製品をBの製品よりも土産品として購買したいと思う。
X2：Aの製品をBの製品よりも土産品として購買する可能性が高い。

0.93

η2：地域性欠如
デメリット

X3：Aの製品はBの製品よりも，地域らしさが重視されていないという点で，魅力的でない。
X4：Aの製品はBの製品よりも，地域の特色を活かしきれていないという点で，魅力的でない。

0.84

η3：品質評価
容易性メリット

X5：Aの製品はBの製品よりも，すぐに特徴をイメージできるという点で，魅力的である。
X6：Aの製品はBの製品よりも，品質の評価がしやすいという点で，魅力的である。

0.75

η4：感情的メリット X7：Aの製品はBの製品よりも意外性を感じる点で，魅力的である。
X8：Aの製品はBの製品よりも興味をそそられる点で，魅力的である。

0.80

ξ1：広域性 X9：Aのブランド名には地域特有の製品というイメージがある。
X10：Aの製品は，地域特有の製品である。

0.64

ξ2：適合性 X11：Aのブランド・イメージと地域特産品の組み合わせは，ちぐはぐである。
X12：Aのブランド・イメージと地域特産品の組み合わせに，違和感を覚える。

0.85

ξ3：高価格
デメリット

X13：A の製品はBの製品よりも，高価格というイメージであるという点で，魅力的でない。
X14：A の製品はBの製品よりも，割高というイメージであるという点で，魅力的でない。

0.87

ξ4：確信 X15：Aの製品はBの製品よりも土産品として，信用できる。
X16：Aの製品はBの製品よりも土産品として，印象が良い。

0.76

ξ5：事前知識量 X17：Aの製品は，見てそれと分かる。
X18：Aの製品は，その特徴がすぐに浮かぶ。

0.83

ξ6：顕示性メリット X19：A の製品はBの製品よりも，ブランドの限定製品であるという点で，魅力的である。
X20：A の製品はBの製品よりも，土産品として注目を集めるという点で，魅力的である。

0.78

ξ7：ブランド愛顧 X21：Aのブランドが好きだ。
X22：A のブランドに関心を持てる。

0.89

ξ8：感情的高揚 X23：Aのブランド・イメージと地域特産物の組み合わせの意外性に，驚く。
X24：Aのブランド・イメージと地域限定製品の組み合わせの意外性に，興味がある。

0.70
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0.62a

0.26a

-0.21a
-0.39a

0.44a

0.32a

0.40a

0.65a

0.41a

NB型ローカル
製品購買意図

地域性欠如
デメリット

品質評価容易
性メリット

感情的
メリット

広域性

適合性

確信

事前知識量

ブランド愛
顧

感情的高揚

ただし、aは1%水準で有意

３／７ 分析結果

χ2 512.37
χ2 の自由度 161
GFI  0.88
AGFI 0.84
RMSEA 0.08
サンプル数 377
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４／７ 考察 ～購買阻害要因①～

消費者が、NB型ローカル製品をある特定の地域の土
産品として適当ではないと感じることにより、消費者
のNB型ローカル製品購買意図形成は阻害されてしまう
のではないかと考えられたが、その通りであるという
知見が得られた。

地域性欠如デメリット ・・・ 購買を阻害
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購買に影響を与えない
（非有意）

消費者が、ブランディング・コストの分だけNB型ロー
カル製品は割高であると感じることにより、消費者のNB
型ローカル製品購買意図形成は阻害されてしまうのでは
ないかと考えられたが、NB型ローカル製品が割高である
かどうかは購買に影響を与えていないという知見が得
られた。

４／７ 考察 ～購買阻害要因②～

高価格デメリット ・・・
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４／７ 考察 ～購買促進要因①～

消費者が、NBのブランド・イメージからくる安心感や、
NBに対する知識の豊富さによって品質評価が容易である
と感じることにより、消費者のNB型ローカル製品購買意
図形成は促進されるのではないかと考えられたが、その
通りであるという知見が得られた。

品質評価容易性メリット ・・・ 購買を促進
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４／７ 考察 ～購買促進要因②～

消費者が、希少価値の高いNB型ローカル製品を他者に
見せびらかしたいと感じることにより、消費者のNB型
ローカル製品購買意図形成は促進されるのではないかと
考えられたが、NB型ローカル製品が顕示効果の高いもの
であるかどうかは、購買に影響を与えないという知見が
得られた。

購買に影響を与えない
（非有意）

顕示性メリット ・・・
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４／７ 考察 ～購買促進要因③～

消費者が、ブランドに対する愛顧や、NB型ローカル製
品がNBとは適度に異なる意外性があるためにワクワクす
る気持ちを感じることにより、消費者のNB型ローカル製
品購買意図形成は促進されるのではないかと考えられた
が、その通りであるという知見が得られた。

感情的メリット ・・・ 購買を大いに促進！
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５／７ 学術的含意

現在、マーケティング論において
ブランド研究の蓄積がある。

本研究のように、NBによる

地域限定販売戦略についての研究は皆無である

しかし･･･

よって･･･

本研究はマーケティング論に
新たな学術的含意をもたらした



21

６／７ 実務的含意 ～企業に求められること～

ブランド・デザインに地域モチーフを適合させる慎重さ

NBのベース製品のブランド力を強化し、消費者に安心感
や愛顧心を抱かせる努力

消費者の心をワクワクさせるようなNB型ローカル製品を
開発する工夫
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７／７ 今後の課題

理論的精緻化の余地

無作為な大量サンプリングによる

分析の信頼性の改善
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