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1．は じ め に

日常生活を振り返ってみると，消費者は歌手や友人などの着こなしを参考に

したり，同じものを使ってみたりすることがある。例えば，消費者は“かっこ

いい”と見られたいがために“かっこいい”と思う歌手の愛用するファッショ

ンブランドと同じものを着用する。つまり，歌手が愛用することによって

ファッションブランドに“かっこいい”という意味が生まれ，消費者はその

ファッションブランドを身につけることで，自らに“かっこよさ”をあてはめ

ようとするのである。このような事例の背景には，消費者が準拠集団（reference

group）に由来されるブランドの意味を利用していることが挙げられる。準拠

集団とは，個人の評価，熱望，ないし行動に関して，重要な関連性を持つと考

えられる実際，あるいは想像上の個人や集団である（Park and Lessig1977）。

従来，マーケティングないし消費者行動領域の分野において，準拠集団の概

念は製品・ブランドの購買行動の決定要因として研究が取り組まれてきた

（e. g., Bearden and Etzel1982; Childers and Rao1992; Park and Lessig1977）。

近年では，Escalas and Bettman（2003）を契機に，ブランドの意味の情報源と

して準拠集団が注目されている。そこでは，購買行動に関わる変数として自己

とブランドの結びつきに及ぼす影響について検討されている。自己とブランド

の結びつきは，ブランドが自己概念の一部になっている状態を指している（e.

g., Escalas and Bettman2003,2005,2009,2015,2017）。



こうした準拠集団に関する研究は，次の3つに分けることができるという

（芳賀2015）。1つ目は「自己とブランドの結びつきを強める準拠集団に着目

した研究」であり，2つ目は「自己とブランドの結びつきを弱める準拠集団に

着目した研究」であり，3つ目は「両方に着目した研究」である。このうち，

望ましいブランド・リレーションシップの形成要因と関連するのは，「自己と

ブランドの結びつきを強める準拠集団に着目した研究」と「両方に着目した研

究」である。後述するように，既存研究では，個人差，メッセージ，ブランド

などの先行要因について議論がなされている（e. g., Escalas and Bettman2003;

Wei and Yu2012; 杉谷2018）。

このような先行要因のうち，ブランド要因については，現段階においてブラ

ンドのカントリー・オブ・オリジン（原産国効果）などにとどまっている状況

である（e. g., Wei and Yu 2012）。また，現実世界に照らし合わせてみると，

たとえブランドが準拠集団に使用されているイメージを持っていても，消費者

があらゆるブランドに対して結びつきを強めているとは考えにくく，特定のブ

ランドにのみ結びつきを強めていると考える方が妥当である。こうした事柄を

踏まえると，準拠集団に関する研究に際して「消費者が準拠集団において使用

されているイメージをブランドに持っている場合でも，ブランドの種類によっ

て自己とブランドの結びつきを強めるかどうかが異なる」という点については

議論の余地があり，まだ十分に研究が行われていない段階といえる。

そこで本研究では，上述の課題について，近年，マーケティングによる操作

によって製品・ブランドに対する好ましい態度を高めるものとして関心が寄せ

られている「擬人化（anthropomorphism）」の概念に着目して検討していく。

具体的には，消費者が準拠集団に使用されているイメージをブランドに持って

いる場合でも，ブランドが擬人化されているかどうかによって，自己とブラン

ドの結びつきに異なる影響を与えるかどうかについて検討していく。
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2．先行研究のレビュー

2．1 ブランドの意味の情報源としての準拠集団の役割

ブランドの意味の情報源の1つとして，準拠集団の理論がマーケティングな

いし消費者行動領域において注目を集めている（e. g., Escalas and Bettman2003,

2005; Wei and Yu2012; White and Dahl2007; 杉谷2018）。このような研究

の潮流の中心に，Escalas and Bettmanのグループがいる。

Escalas and Bettman（2009）のフレームワークでは，はじめに，準拠集団や

有名人の象徴的な特性はその集団や個人が使用したり，推奨したりするブラン

ドと関連付けられるという。次に，消費者が自己概念と合致する意味を持つブ

ランドを選択するために，こうした象徴的な意味は消費者に移転する。そし

て，ブランドと関連付けられる象徴的な意味が自己を作り出し，他者に自己概

念を伝えるために利用される場合，自己とブランドの結びつきは形成されると

いう。その際，Escalasらは，このような行動を駆り立てる動機として，好ま

しい自己概念を作り出そうとする自己高揚，正確な自己概念を生み出そうとす

る自己確証，あるいは文化的に共有された自己の捉え方といった自己観といっ

た自己に関連するニーズ（self-needs）といった要因を示している。更に，彼

女らは，自己とブランドの結びつきへの準拠集団の効果に関する調整要因とし

て，ブランドが自己についての情報をどのくらい他者に伝えるのかという度合

いである「ブランドの象徴性の度合い（degree of brand symbolism）」に着目し

ている。こうしたフレームワークは，人々が自己概念ないし個人的なアイデン

ティティを生み出すために消費者行動に従事するといった考えに基づいており

（Belk1988; McCracken1989; Richins1994），自己表現やアイデンティティの

形成といった側面が強調されたものとなっている。

2．2 準拠集団のタイプ

準拠集団にはいくつかのタイプが存在している。大別すると，自己とブラン
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ドの結びつきを強める準拠集団と，自己とブランドの結びつきを弱める準拠

集団がある。自己とブランドの結びつきを強める準拠集団には，所属集団

（membership group）／内集団（in-group）および熱望集団（aspiration group）を

挙げることができる。まず所属集団／内集団とは，個人が所属し，一員と感じ

る準拠集団のことである（Escalas and Bettman2003,2005）。また，熱望集団と

は，個人がポジティブな連想を持ち，所属を熱望する準拠集団のことである

（Escalas and Bettman2003）。一方，自己とブランドの結びつきを弱める準拠集

団には，外集団（out-group）および分離集団（dissociative group）を挙げること

ができる。外集団とは，個人が所属せずに，一員と感じない準拠集団のことで

ある（Escalas and Bettman2005; White and Dahl2007）。また，分離集団とは，

ネガティブな連想を持ち，避けたい準拠集団のことである（McFerran et al.

2010; White and Dahl2006,2007）。

こうした準拠集団の研究は，既に述べたように，着目した準拠集団のタイプ

により3つに分けることができる（芳賀2015）。1つ目は「自己とブランドの

結びつきを強める準拠集団に注目した研究」であり，2つ目は「自己とブラン

ドの結びつきを弱める準拠集団に注目した研究」であり，3つ目は「両方に注

目した研究」である。本研究では望ましいブランド・リレーションシップに関

わる「自己とブランドの結びつきを強める準拠集団を取り扱った研究」および

「両方に注目した研究」に絞ってレビューをしていく。

2．3 自己とブランドの結びつきを強める準拠集団に注目した研究

自己とブランドの結びつきを強める準拠集団に注目した研究がある。Escalas

and Bettman（2003）では，所属集団ないし熱望集団においてブランドが使用

されている場合，自己とブランドの結びつきを強めるのではないかと検討し

た。調査では，大学生の被験者に対して大学のキャンパスで適合すると思われ

る所属集団と熱望集団の両方を挙げてもらった。その上で，それぞれの準拠集

団が予備調査で得られた一連のブランドを使用していると知覚する度合いと，
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自己とブランドの結びつきについて評価してもらった。調査の結果，消費者は

所属集団においてブランドが使用されており，自己が所属集団と合致すると認

識する場合，自己とブランドの結びつきを高く評価することが明らかになっ

た。同様に，消費者は熱望集団においてブランドが使用されており，自己が熱

望集団と合致すると認識する場合，自己とブランドの結びつきを高く評価する

ことも示した。

こうした研究を踏まえ，特定の準拠集団が自己とブランドの結びつきを強め

るかどうかについて，個人差やメッセージといった先行要因から検討をした研

究は現在までにいくつか行われている。

先行要因として，個人差の視点から議論をした研究がある。Escalas and

Bettman（2003）は，前述した研究を踏まえた上で，消費者の求める自己に関

連するニーズの違いにより，所属集団においてブランドが使用されている場合

と熱望集団においてブランドが使用されている場合では，自己とブランドの結

びつきを強めるかどうかが異なってくるのではないかと検討した。調査では大

学生の被験者に準拠集団を挙げてもらい，その集団が特定のブランドを使用し

ていると知覚する度合いと，自己とブランドの結びつきについて評価しても

らった。その上で，被験者が自己確証目標（好ましいかどうかに関係なく，他

者に正確な評価を求める目標）を持つかどうかか，あるいは自己高揚目標（他

者に好ましいといった評価を求め，好ましい印象を作り出そうとするといった

目標）を持つかどうかを既存の尺度を用いて尋ねた。調査の結果，消費者が自

己確証目標を持つ場合，熱望集団においてブランドが使用される場合よりも所

属集団においてブランドが使用される場合に対して自己とブランドの結びつき

を高く評価することが明らかになった。これは，消費者が自己確証目標を持つ

場合，正確な自己概念を反映する所属集団と合致するイメージを自ら当てはめ

ようとするためとして説明している。また，研究では消費者が自己高揚目標を

持つ場合，所属集団においてブランドが使用される場合よりも熱望集団におい

てブランドが使用される場合に対して自己とブランドの結びつきを高く評価す

ブランドの意味の情報源としての準拠集団の役割 5



る傾向も示した。これは，消費者が自己高揚目標を持つ場合，好ましい自己概

念を反映する熱望集団と合致するイメージを自らに当てはめようとするためと

説明している。

先行要因として，メッセージの視点から議論をした研究がある。杉谷（2018）

は，所属集団や熱望集団においてブランドが使用されているといったメッセー

ジに接触することで，接触する前と比べて，自己とブランドの結びつきを強め

るのではないかと検討した。調査では，大学生の被験者に未知のファッション

ブランドの広告を見せ，自己とブランドの結びつきを評価してもらった。その

後，そのブランドが所属集団ないし熱望集団において多く使用されていると

いったメッセージをオンラインマガジンの記事として提示し，自己とブランド

の結びつきについて再度評価してもらった。調査の結果，所属集団か熱望集団

かを問わず，自分と関わりのある準拠集団においてブランドが使用されている

といった情報に接触することで，接触する前と比べて，自己とブランドの結び

つきが高まることが明らかになった。

2．4 両方に注目した研究

自己とブランドの結びつきを強める準拠集団と弱める準拠集団の両方に注目

した研究がある。Wei and Yu（2012）は，Escalaらのグループの研究などを踏

まえ，先行要因として，ブランドの視点から議論をしている。研究では，ブラ

ンドのカントリー・オブ・オリジンに着目し，ブランドが準拠集団と合致する

イメージを持っていても，国内ブランドと海外ブランドでは自己とブランドの

結びつきを強めるかどうかが異なってくるのではないかと検討した。調査で

は，被験者に対して，内集団，熱望集団，分離集団，あるいは中立的な集団と

いった4つの準拠集団の条件のうちの1つを無作為に割り当てた。その際，操

作チェックのために，内集団，熱望集団，分離集団，あるいは中立的な集団か

どうかの確認をした。その後，被験者に，4つの製品カテゴリー（衣類，車，

携帯電話，歯磨き粉）が提示され，12の国内と12の海外ブランドの塊の中か
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らブランド・イメージが準拠集団と合致する国内ブランドと海外ブランドをそ

れぞれ1つずつ選択し，自己とブランドの結びつきを評価してもらった。調査

の結果，ブランドのカントリー・オブ・オリジンの情報が消費者の内集団びい

きを活性化するため，たとえ消費者が内集団において使用されているイメージ

をブランドに持っていても，海外のブランドよりも自国のブランドに対して

自己とブランドの結びつきを高く評価することが明らかになった。そして，

消費者が高い社会的地位のグループのメンバーになりたいために，たとえ熱望

集団において使用されているイメージをブランドに持っていても，海外のブラ

ンドよりも自国のブランドに対して自己とブランドの結びつきを高く評価する

ことも示した。また，消費者の内集団バイアスと社会的比較の効果が弱まるた

めに海外のブランドをあまり避けないことにつながり，たとえ分離集団におい

て使用されているイメージをブランドに持っていても，海外のブランドよりも

自国のブランドに対して自己とブランドの結びつきを低く評価する傾向も示し

た。

2．5 先行研究のまとめと考察

ここまで見てきたように，先行研究では「どのような先行要因によって，所

属集団ないし熱望集団が自己とブランドの結びつきを強めるのか」といった視

点から研究が取り組まれている。このような先行要因のうち，ブランドの視点

については，本稿の冒頭でも述べた通り，カントリー・オブ・オリジンなどに

とどまっている状況である（e. g., Wei and Yu 2012）。このため，準拠集団に

関する研究において「消費者が所属集団ないし熱望集団において使用されてい

るイメージをブランドに持っていても，ブランドの種類によって，自己とブラ

ンドの結びつきを強めるかどうかが異なってくる」という点については議論の

余地があり，まだ十分に実証研究が積み上げられていない段階といえる。そこ

で本研究では，どのようなブランドによって，所属集団ないし熱望集団が自己

とブランドの結びつきを強めるのかについて，近年注目を浴びるようになった
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擬人化に関する理論および研究に基づいて検討していく。

3．理論的背景と仮説

3．1 擬人化性の理論

擬人化とは，人工物（例えば，製品・ブランド）に人間のような特性，意図，

そして行動があると考える傾向である（Aggarwal and McGill 2007,2012;

Epley, Waytz and Cacioppo2007）。

このような擬人化には，認知の仕組みとして2つの動機が挙げられている

（Epley, Waytz and Cacioppo2007; Epley, Waytz, Akalis and Cacioppo2008）。

1つは，「社会性動機（sociality motivation）」と呼ばれるものである。これは，

人々が他者との社会的なつながりを持ちたいという基本的な欲求を満たすため

に，擬人化を通して対象物を人間のようにみなすという動機である。そして，

擬人化は人々に人間でない物に関して有用な意味を感じさせたり，それらとの

社会的なつながりを形成させたりするので，物に対する好ましい態度を高める

と考えられている。もう1つは，「効力動機（effectance motivation）」と呼ばれ

るものである。これは，人間の尺度で行動を予測するという動機である。つま

り，行動を予測できるようにしたい場合に，対象物を人間のように想定する傾

向があるということである。

擬人化の理論は，マーケティングないし消費者行動領域において，製品・ブ

ランドの購買行動の決定要因として関心が寄せられている（e. g., Aggarwal and

McGill 2007,2012; Kim and McGill 2011; Landwehr, McGill and Herrmann

2011；小野2019）。製品の擬人化の効果に関する先駆的なものとして Aggarwal

and McGill（2007）の研究を挙げることができる。彼らは，製品を擬人化する

場合の方が，そうでない場合よりも製品評価を高めるのではないかと検討した。

調査では，大学生の被験者に対して一人称かつ堅苦しくない言葉遣いを用いた

もの（人間のスキーマ）か，あるいは三人称かつ堅苦しい言葉遣いを用いたも

の（物のスキーマ）かによって操作した。そして，より馴染みのある“笑って
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いる”ように見える「上向きに曲がった車のフロントグリル」か，あるいは“怒っ

ている”ように見える「下向きに曲がった車のフロントグリル」のいずれかを

提示した。その上で，被験者に対して車を擬人化しやすい度合いや製品評価な

どを評価してもらった。調査の結果，人間のスキーマを提示される被験者は，

“怒っている”場合と比べて“笑っている”場合，車を人間として見なしがち

であり，ポジティブに製品評価をすることが明らかになった。これは，人々が

製品をマーケターの提示した人間として見なすことができるためと説明がなさ

れている。

その他にも，Landwehr, McGill and Herrmann（2011）は，Aggarwal and McGill

（2007）の研究を発展させ，消費者が“怒って”吊り上がったような目として

見える「斜めのヘッドライト（攻撃性）」で，“笑っている”ような口として見

える「上を向いたフロントグリル（友好性）」の組み合わせを好むことを確認

した。これは，この組み合わせがこの上ない喜びと目覚めの両方についてのポ

ジティブな感情を引き起こすためであると説明がなされている。

更に，小野（2019）は，Landwehr, McGill and Herrmann（2011）について，

物理的な擬人化に関する先駆的な研究成果として高く評価することができると

述べた上で，あらゆる消費者に先行されるような物理的な擬人化が「怒った目

のような斜めのヘッドライト」と「笑った口のような上を向いたフロントグリ

ル」といった組み合わせのみが存在するという非現実的な暗黙裡に置いている

ところの問題点を指摘した。そのため，調査では4種類の目（怒った目，笑っ

た目，喜怒のない真円の目，喜怒のない長方形の目）×3種類の口（笑った口，

怒った口，喜怒のない口）のデザインおよび製品と自己（現実自己／理想自己）

のイメージ適合を考慮して分析を行った。調査の結果，12種類の擬人化され

た製品はそれぞれ固有の製品イメージと結びついており，それらの製品イメー

ジと理想の自己イメージとの適合度の高い消費者に好まれることが明らかに

なった。

製品の擬人化のリスク認知への効果を扱った研究も存在している。例えば，
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Kim and McGill（2011）は，スロットマシーンを擬人化する程度の高い場合の

方が，そうでない場合よりもゲームのリスク認知を高めるのではないかと検討

した。その際，擬人化の効果が個人の社会的勢力によって調整されると考えた。

調査では，被験者が社会的勢力を操作する課題に取り組み，コンピューターの

スクリーンのスロットマシーンの写真が2つの目と1つの口を形成する3つの

小さな長方形が並んでいるものか（擬人化の程度が高い条件），あるいは3つ

の長方形が繫げられているだけのものか（擬人化の程度が低い条件）のいずれ

かが提示された後，リスク認知などについて尋ねた。調査の結果，スロットマ

シーンの擬人化の程度の高い場合，低い社会的勢力条件の消費者は，より大き

なリスクを感じることが示された。この効果について，以下のためと説明がな

されている。いちど物が擬人化されたならば，人々は親しみのある社会的な役

割，規範，そして期待に従ってそれについて考えるようになるという。それゆ

え，低い社会的勢力条件の消費者は，あたかも彼ら／彼女らが擬人化された物

の言いなりになると信じているように行動する一方，高い社会的勢力条件の消

費者はこれらの物に意思を曲げられると思われるためである。

ブランドの擬人化の効果に注目した研究も行われている。例えば，Aggarwal

and McGill（2012）は，消費者に好まれているパートナーの役割を果たすブラ

ンド（ベネフィットを共に作り出すものとして見なされるのであれば，消費者

のニーズを満たそうと協力するブランド）に関して，ブランドを擬人化する場

合の方が，そうでない場合よりもブランド・イメージと同調する行動を起こす

のではないかと検討した。ここでは，クリスピークリームについて提示した情

報と同化するのは不健康に振る舞うことを意味している一方，ケロッグについ

て提示した情報と同化するのは健康に振る舞うことを意味している。ブランド

を擬人化することによって引き起こされる最も重要な目標は，必ずしも商業的

な物であるブランドによって消費のベネフィットを達成するだけではなく，人

間化された物との社会的な交流を持つことであるとしている。こうしたことを

踏まえ，被験者がブランドを好む場合，クリスピークリームのブランドが擬人
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化されることに対して同調する行動を起こし，階段を昇る可能性が低くなり，

結果としてあまり健康的でない行動を示すことを仮定した。被験者がブランド

を好まない場合，階段を昇る可能性が高まるのを示すことによって対照的な行

動を起こすといった健康的な行動をするとも仮定した。被験者がブランドを好

む場合，ケロッグのブランドが擬人化されると，階段を昇る可能性が高まるの

を示すことによって同調行動を起こすといったより健康的な行動を推測した。

被験者がブランドを好まない場合，階段を昇る可能性が低くなるのを示すこと

によって対照的な行動をするといったあまり健康的でない行動も推測した。調

査では，ブランドが人として生命を宿し，パーソナリティ，身体的な魅力，意

見，アプローチ，表明，対話形式のスタイルなどについて被験者は想像するの

を促進されるか（擬人化条件），あるいは，可能な限り詳細にブランドを描写

することを命じられ，被験者が聞いている特徴，便益，特性，ブランドに関し

て異なった側面について考えるのを促進されるか（物条件）のいずれかが提示

された。その上で，授業の移動手段としてエレベーターを待つのか，あるいは

階段を昇るのかについて尋ねられた。調査の結果，消費者に好まれるパートナ

ーとしてみなされるブランドに関して，擬人化されていないブランドと比べ

て，擬人化されたブランドが提示される場合，消費者はブランド・イメージと

同調する行動をとることが明らかになった。また，消費者に好まれていないパ

ートナーとしてみなされるブランドでは，対照的な行動をとることも示され

た。

3．2 仮説の設定

ここまで見てきた既存研究のレビューによると，消費者は，所属集団におい

てブランドが使用されているという情報に接触する際，自己とブランドの結び

つきを高めるという（Escalas and Bettman2003; 杉谷2018）。また，所属集団

において使用されているブランドといった情報は，Aggarwal and McGill（2012）

が述べたところの「ベネフィットを共に作り出すものとして見なされるのであ
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れば，消費者のニーズを満たそうと協力するブランド」と同様なものとして捉

えることが可能である。そのため所属集団において使用されているブランドに

関してブランドを擬人化する場合の方が，そうでない場合よりもブランドイメ

ージと同調する行動を引き起こすために，結果として消費者は自己とブランド

の結びつきを強めると考えられる。したがって，以下の仮説を設定した。

H1：消費者が所属集団において使用されているイメージをブランドに持っ

ていても，擬人化されていないブランドと比べて擬人化されたブラン

ドの場合に自己とブランドの結びつきは高まる。

また，消費者は熱望集団においてブランドが使用されているという情報に

接触する際，自己とブランドの結びつきを高めるという（Escalas and Bettman

2003; 杉谷2018）。熱望集団において使用されているブランドという情報も，

「ベネフィットを共に作り出すものとして見なされるのであれば，消費者のニ

ーズを満たそうと協力するブランド」と同様なものとして捉えることができる。

そのため熱望集団において使用されているブランドに関して，ブランドを擬人

化する場合の方がそうでない場合よりもブランドイメージと同調する行動を引

き起こすために，結果として消費者は自己とブランドの結びつきを強くすると

予測できる。

H2：消費者が熱望集団において使用されているイメージをブランドに持っ

ていても，擬人化されていないブランドと比べて擬人化されたブラン

ドの場合に自己とブランドの結びつきは高まる。

H1および H2は，ブランドの擬人化の有無によって，準拠集団が自己とブ

ランドの結びつきに及ぼす影響が調整されることを推測している。これらの仮

説について実験を通して検証を試みた。
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4．予 備 調 査 1

4．1 提示する情報の作成

実験の目的は，準拠集団が自己とブランドの結びつきに与える影響につい

て，擬人化されたブランドが調整効果を有するかどうか（H1と H2）を検証す

ることである。具体的には，消費者が準拠集団に使用されているイメージを持

つブランドであっても，擬人化されたブランドと擬人化されていないブランド

では，自己とブランドの結びつきに異なる影響を与えるかどうかについて検討

する。

そこで，準拠集団としてどのような情報を提示するのが適切であるかどうか

を判断することからはじめた。実験対象者は，愛媛県松山市内の大学生である。

予備調査で参考にした研究として，市川（2002）が行った愛媛県松山市内の大

学及び専門学校に在籍する学生390人（当該の実験参加者が在籍する大学を含

む）に対して，東京，名古屋，大阪，京都，松山など11都市を対象とした都

市のイメージ調査を挙げることができる。東京は，「都会的な」「おしゃれな」

などの項目において最も得点が高くなっている。したがって，熱望集団として

東京はふさわしいと判断し，熱望集団条件では「最近東京で人気が高まってい

るブランド」という趣旨について述べたものを予備調査に用いて確認をするこ

ととした。

4．2 予備調査の目的と手続き

愛媛県の大学生にとって「最近東京で人気が高まっているブランド」といっ

た趣旨について述べた情報の提示が熱望集団によってブランドが使用されてい

ると認識されるかどうかを確認するため，2018年の7月に愛媛県の大学生47

名（男性21名，女性26名，年齢18－21歳）を対象として，質問紙による予

備調査を行った。実験の対象者は，愛媛県の大学に在籍する大学生であったた

め，「愛媛の人々」は所属集団であり，「東京の人々」は熱望集団となる。
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まず，被験者には所属集団に関する情報および熱望集団に関する情報を提示

した調査用紙を配布した。そこでは「あこがれ」と「おしゃれ」のそれぞれ2

つの項目に対してリッカート式7段階尺度（1：「全くない」～7：「非常に」）

で回答する方式を用いた。なお，実施に際して，正誤はないため最初に思った

通りに回答すればよいこと，結果は統計的に処理するため個人が特定されるこ

とはないことを伝えた。

4．3 分析結果

東京が被験者にとって熱望集団として認識されていることを確認するため

に，「あこがれ」を従属変数として t 検定を実施した。その結果，東京に関す

る情報（M＝5．00，SD＝1．45）を見た場合の方が，愛媛に関する情報（M＝

3．36，SD＝1．13）を見た場合よりも，「あこがれ」について有意に高く評価し

ていた（t（46）＝6．71，p＜．01）。更に，「おしゃれ」を従属変数として t 検定

を実施した。その結果，東京に関する情報（M＝5．83，SD＝0．87）を見た場

合の方が，愛媛に関する情報（M＝3．40，SD＝0．97）を見た場合よりも，「お

しゃれ」について有意に高く評価していた（t（46）＝12．20，p＜．01）。

以上の結果から，「最近東京で人気が高まっているブランド」といった情報

提示が熱望集団の条件として用いることが適切であると判断した。

5．予 備 調 査 2

5．1 刺激の作成

本実験に先立ち，提示する刺激に関する予備調査についても実施した。

実験対象者には，仮想のスニーカーブランドである GEONO（Puzakova and

Aggarwal2018）の広告を提示した。スニーカーのブランドを取り上げた理由

は，対象者の大学生にとって身近な存在であり，購入できる範囲にあるが安過

ぎないためである。また，男女共に関与が高い製品カテゴリーと考えられたた

めである。
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また，ブランドの擬人化に関して，擬人化されたブランドの広告（擬人化刺

激）と擬人化されていないブランドの広告（非擬人化刺激）の2種類を用意し

た。擬人化の操作については，先行研究（Aggarwal and McGill2005,2012）を

参考に，言語（一人称／三人称）および非言語（人間の顔として認識すること

が可能なブランド／物としてのブランド）を利用してブランドの擬人化を操作

した。こうしたことを踏まえ，擬人化刺激では，一人称かつ人間の顔を連想さ

せるようなスニーカーを提示した一方，非擬人化刺激では，三人称かつ物に見

えるようなスニーカーを提示した。

5．2 予備調査の目的と手続き

作成した広告デザインが実験用の刺激として用いることは適切かどうかを確

認するため，2018年の7月に愛媛県の大学生46名（男性19名，女性27名，

年齢18－21歳）を対象として，質問紙による予備調査を行った。調査の目的

は，本研究が想定している通り，非擬人化刺激より擬人化刺激の方がブランド

を擬人化しやすい傾向があることを確認するためである。

まず，被験者にはブランドの擬人化の程度が異なる擬人化刺激ないし非擬人

化刺激を提示した調査用紙を配布し，ブランドの擬人化（α＝．86）について

評価をしてもらった。評価の方法は，ブランドの擬人化（2項目：「あなたは

ブランドが，（人のように）生きているという印象をどの程度持ちましたか」

「あなたはブランドに人っぽい特徴をどの程度感じますか」: Puzakova and

Aggarwal 2018）に対してリッカート式7段階尺度（1：「全くない」～7：「非

常に」）で回答する方式を用いた。なお，実施に際して，回答は任意であるこ

と，正誤はないため最初に思った通りに回答すればよいこと，結果は統計的に

処理するため個人が特定されることはないことを伝えた。

5．3 分析結果

擬人化の有無が被験者に十分に認識されていることを確認するために，「ブ
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ランドの擬人化の程度」を従属変数として t 検定を実施した。その結果，擬人

化刺激（M＝4．69，SD＝1．12）を見た場合の方が，非擬人化刺激（M＝3．66，

SD＝1．12）を見た場合よりも，「ブランドの擬人化」について有意に高く評価

していた（t（45）＝6．58，p＜．01）。

以上の結果から，作成した広告デザインを実験用刺激として用いることが適

切であると判断した。

6．実 験

6．1 設計と手続き

本実験は，H1および H2を検証するため，2（準拠集団：所属集団／熱望集

団）×2（擬人化：擬人化されているブランド／擬人化されていないブランド）

の実験を実施した。いずれも被験者間要因のデザインで行った。2018年7月

に，愛媛県の大学に通う大学生379名（男性157名，女性220名，不明2名，

年齢18－21歳）に対して実験を実施した。

まず，実験対象者に対して予備調査と同じ方法で，仮想のスニーカーブラン

ドである GEONOの広告に関する質問紙を見せた。そこでは，「最近愛媛で人

気が高まっているブランドである」という趣旨について述べたもの（所属集団

条件），あるいは「最近東京で人気が高まっているブランドである」という趣

旨について述べたもの（熱望集団条件）によって準拠集団の操作を行った。そ

の際，予備調査と同様に，一人称かつ人間の顔を連想させるような情報を提示

したもの（擬人化されたブランド条件），あるいは三人称かつ物に見えるよう

な情報を提示したもの（擬人化されていないブランド条件）によって擬人化の

操作も行った。結果として，被験者は4種類の広告のうち，1つの広告を見た

ことになる（図表1）。最終的に，この広告を提示した後で，自己とブランド

の結びつき（7項目：「ブランドは私を表現している」「私は私自身とブランド

を同一視している」「私はブランドとのつながりを感じる」「私は自分とはどう

いう人間か，ブランドによって伝えることができる」「私はブランドが自分の
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なりたい自分に近づけるように助けてくれていると思う」「私はブランドが私

であるかのように思える」「ブランドは私に合っている」: Escalas and Bettman

2003,2017）に対してリッカート式7段階尺度（1：「全くそう思わない」～7：

「大変そう思う」）で回答する方式を用いた（α＝．94）。

図表1 準拠集団とブランドの擬人化に関する操作
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図表2 準拠集団と擬人化による自己とブランドの結びつきに関する平均値

6．2 分析結果

「自己とブランドの結びつき」を従属変数とする2（準拠集団：所属集団／

熱望集団）×2（擬人化：擬人化されたブランド／擬人化されていないブラン

ド）の被験者間要因の2元配置分散分析を実施した。準拠集団の種類の主効果

が有意となり（F（1，376）＝7．10，p＜．01），擬人化の有無の主効果も有意と

なった（F（1，376）＝5．91，p＜．05）。しかしながら，交互作用は有意ではな

かった（F（1，376）＝0．04，n. s；図表2）。

H1で示されたように，所属集団の条件において，擬人化されていないブラ

ンド（M＝2．60，SD＝1．30）と比べて擬人化されたブランド（M＝2．88，SD

＝1．31）に対して自己とブランドの結びつきの評価は高く評価されていた。し

たがって，H1は支持された。

同様に，H2で示したように，熱望集団の条件において，擬人化されていな

いブランド（M＝2．91，SD＝1．21）と比べて擬人化されたブランド（M＝3．25，

SD＝1．12）に対して自己とブランドの結びつきの評価は高く評価されていた。

これにより，H2は支持された。
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所属集団 熱望集団
擬人化されたブランド 2．88 （1．31） 3．25 （1．12）

（n＝103） （n＝93）
擬人化されていないブランド 2．60 （1．30） 2．91 （1．21）

（n＝96） （n＝88）

図表3 自己とブランドの結びつきの平均値（標準偏差）

※数値が高いほど，自己とブランドの結びつきが高く評価されたことを示す。
（ ）内は標準偏差。

また，擬人化されたブランドに関して，所属集団がブランドを使用している

といった情報に触れた場合（M＝2．88，SD＝1．31）と比べて熱望集団がブラ

ンドを使用しているといった情報に触れた場合（M＝3．25，SD＝1．12）に自

己とブランドの結びつきは高く評価されていた。このような結果が生じた理由

としては，相互協調的な文化にある日本人においても自己高揚を示すといった

ことが繰り返し報告されており（e. g., Brown and Kobayashi 2002; Kudo and

Numazaki 2003; 伊藤1999; 小林2004; 鈴木・山岸2004; 外山2002; 外

山・桜井2001），今回の調査対象者においても自己高揚傾向が見られた可能性

が考えられる。ここまで見てきた結果については，図表3でまとめている。

7．考 察

7．1 全体のまとめ

本研究においては，ブランドの意味の情報源としての準拠集団に注目し，こ

れが消費者の自己とブランドの結びつきに及ぼす影響について，擬人化の理論

に基づいて検討してきた。実験では，仮想のブランド広告の記事を通して，こ

の課題の解明を試みた。その結果，消費者が所属集団において使用されている

イメージをブランドに持っていても，擬人化されていないブランドと比べて擬

人化されたブランドの場合に自己とブランドの結びつきを高めることが明らか

になった。同様に，消費者が熱望集団において使用されているイメージをブラ

ンドに持っていても，擬人化されていないブランドと比べて擬人化されたブラ
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ンドの場合に自己とブランドの結びつきを高めることも示した。また，擬人化

されたブランドに関して，所属集団と比べて熱望集団がブランドを使用してい

るといった情報に触れた場合よりも自己とブランドの結びつきを高めることも

確認した。

7．2 本研究の意義

本研究の理論的意義には，準拠集団の効果について注目した点を挙げること

ができる。近年，ブランドの意味についての重要な情報源の1つとして準拠集

団の理論に高い関心が寄せられている。自己とブランドの結びつきをいかにし

て上昇させることができるかという研究はほとんど行われてこなかった中で

「準拠集団において使用されている」という情報を与えて自己とブランドの結

びつきを高めることができること（杉谷2018）について，先行研究の追試を

行ったことによって準拠集団の効果が頑強なものであると確認したことになる

であろう。更に，擬人化性の理論を援用し，ブランドを擬人化する場合のほう

が擬人化しない場合よりも自己とブランドの結びつきを高めることの効果の顕

著さについての提示は本研究の理論的意義になるであろう。

一方，本研究の実務的意義として，企業が自ら操作が可能である広告を通し

て，購買行動の強い予測因である自己とブランドの結びつきを高めることがで

きることを示唆している。本研究で取り扱った広告の記事は，準拠集団におい

て使用されているといった趣旨の情報および擬人化されたブランドを提示した

ものである。企業が主体的に発信することが可能なものであり，どのようにマ

ーケティングコミュニケーションを操作して，ブランドの意味を創造すること

ができるかについて，本研究は有益な示唆を提供することが可能であろう。

7．3 本研究の限界と課題

本研究は，ここまで述べてきた通り，いくつかの理論的意義と実務的意義が

あるが，一方で，課題も挙げることができる。1つ目に，個人差要因の検討で
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ある。本研究では，消費者が準拠集団において使用されているイメージをブラ

ンドに持っていても，擬人化されたブランドと擬人化されていないブランドで

は，自己とブランドの結びつきに異なる影響を与えるかどうかについて検討し

てきた。先行研究では，自己高揚，自己確証などの個人差要因によって，準拠

集団が自己とブランドの結びつきを強めることについて示された（Escalas and

Bettman2003）。しかしながら，本研究では，自己に関するニーズといったよ

うな変数を測定していない。また，実験の結果，擬人化されたブランドに関し

て，熱望集団においてブランドが使用されているといった情報に触れた場合

に，所属集団においてブランドが使用されているといった情報に触れた場合よ

りも自己とブランドの結びつきは高く評価されていたという理由についても，

自己に関するニーズといったような変数を測定することで，明確な説明が可能

となるであろう。

2つ目に，他の製品カテゴリーを対象とした検討である。本研究では，先行

研究（Puzakova and Aggarwal 2018）を参考に，スニーカーのブランドを取り

上げた。今後は，スニーカーだけでなく，他の製品カテゴリーのブランドを用

いて実験を行う必要がある。また，年齢層も拡げ，知見について一般化できる

ことについて検証をしていく必要性があるだろう。
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