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１．問題意識と本研究の目的

１－１．本研究の問題意識(1)

今日，地域ブランドの構築が各地で叫ば

れ，さまざまな活動が産官学のそれぞれで重

ねられている。政府では，農林水産省による

食と農林水産業の地域ブランド協議会を中心

とした活動が活発に行われており，国内ルー

ラル地域では欠かせない産業となっている農

林水産業の活性化に向けた数々の活動が繰り

広げられている。中小企業庁でも，JAPAN
ブランド育成事業が長らく取り組まれてお

り，日本の地方伝統産業に取り組む中小企業

の活性化や国内伝統産業の海外へのアピール

に向けた活動が盛んに行われている。さら

に，特許庁においても2006年度より地域団体

商標制度がスタートしている。自治体でも，

都道府県レベル，市町村レベルで地域ブラン

ド構築を目指した取り組みや支援活動は枚挙

にいとまがない。民間でも，地域ブランド構

築に関わる事業は熱心に取り組まれ，広告会

社やマーケティング・リサーチ会社などから

は地域ブランド測定の実態調査報告や地域ブ

ランド構築の実務的ガイドライン等が提案さ

れている。

こうした背景に伴い国内の学術研究シーン

においても，地域ブランドに関わる著作，論

文や研究報告が多数発表されるに至ってい

る。地域ブランド関連書籍が次々と刊行され

るだけでなく，2014年１月時点で「地域ブラ

ンド」を標題に含む論文や記事の類は，国立

情報学研究所CiNiiデータベースでは1,100件
以上に及ぶ。

　しかしながら，それら豊かな研究成果が蓄

積されながらも，過去の地域ブランド構築に

関する研究は事例記述に留まるものが非常に

多く，先行的な事例集や個々の事例から得ら

れる教訓，実務における留意点を示した意義

は大きいとしても，地域ブランド構築に向け

たマネジメントのフレームワークの提示やそ

の精査という点では必ずしも十分とは言えな

かった。最近になり，和田を中心とする研究

グループの成果が地域ブランド構築のモデル

やブランド価値測定等に関する体系を明らか

にした(電通abic project 2009; 和田 2010な
ど)ことは地域ブランド構築の研究において

重要な成果といえよう。

これらの一連の研究成果を起点としたうえ

で，さらに地域ブランド構築に関わる理論の

考察を重ねていくことが必要であると考え

る。

１－２．本研究の目的

本研究は「地域ブランド」に関する理論的・

実践的な深耕をめざすものである。

具体的には，和田らの提起している地域ブ

ランド構築モデルを起点として，ブランド構

築に関する近年の議論の一つである「アイデ
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ンティフィケーション（同一化）」の概念を

考慮して，地域ブランド構築に関わるモデル

の拡張を検討する。「アイデンティフィケー

ション（同一化）」概念を考慮したブランド

構築モデルは，当該ブランドと消費者ないし

生活者との間の長期的持続的な関係性（ブラ

ンド・リレーションシップ）を可視化し，消

費者ないし生活者の長期にわたる地域への愛

着を深めることを目指す実務的取組みへの寄

与を射程に入れることができる。

また，目下の意義としては，福岡市の「天

神」ブランドを題材とすることで，九州産業

大学産業経営研究所至近の地域で行われてい

る地域ブランド構築の取り組みに対して実務

的資料や今後の活動への示唆を提供すること

にもなる。

２．先行研究と調査課題

２－１．地域ブランドをめぐる議論の立場

地域ブランドに関する議論は非常に盛んで

ありながら，概念も比較的新しく研究の歴史

が浅いこともあり，近年の議論には若干の

混乱も見られることが指摘されてきた(阿久

津・天野 2007)。まず指摘されるのが「地域

ブランド」という用語ないし概念をどのよう

な立場で取り扱うのか，という問題である。

　国内研究における「地域ブランド」という

用語は，「地域そのもののブランド」とする

立場と「地域発のブランド」とする立場の２

つに大別して理解することができる(久保田 

2004)。電通abic project(2009)も同様の見解

を示した上で，長期継続的な関係構築と地域

の持続的発展を重視する視点から「地域その

もの」を対象とする立場をとっている。一

方で，「関あじ・関さば」や「富士宮やきそ

ば」などに象徴されるように，地域発の特産

品に焦点を当て，特産品の開発やブランド化

を指して地域ブランドという用語で議論する

立場も多い（田村 2011; 大分大学経済学部

編 2010;など）。坪井(2006)が指摘するよう

に「地域ブランド」を検討する際には第一に，

用語が取り扱う対象をどう捉えているのかを

明らかにし，立場を明確にする必要がある。

　本研究では前者の立場に立つこととする。

地域ブランドという用語ないし概念を「地域

そのもののブランド」としてとらえ，その地

域自体への訪問や居住に関する議論の一部と

なることをねらいとするものである。

　また，ブランドの概念については，Keller
による「顧客ベースのブランド・エクイティ」

概念に基づき，「ブランドは消費者の心の中

に存在するもの」(Keller 1998)として消費

者のブランド知識やその知識構造を対象とし

て議論をすすめていくこととする。

２－２ ．地域ブランド構築の研究の概観

今日，Kellerによる「顧客ベースのブラン

ド・エクイティ」という概念は，研究者や実

務家の間でよく知られている。彼は「ブラン

ドは消費者の心の中に存在するもの」(Keller 

1998)(邦訳p.46-47)とし，消費者の心の中に

存在するブランド知識の問題を強調してい

る。電通abic project(2009)もこの考えと軌

を一にしている。彼らは，地域（そのものの）

ブランドを「(中略)『買いたい』『訪れたい』

『交流したい』『住みたい』を誘発するまち」

(p.4)と規定している。すなわち，地域（そ

のものの）ブランド構築においては，地域が

戦略的に定めたターゲット層の，地域に対す

るブランド知識や態度を問う議論がすすめら

れており，地域ブランドの議論においてはこ

の論点を共有できるかどうかがまず求められ

る。地域ブランドに関するこれまでのわが国

の研究の主な課題を挙げておこう。

ブランドのコミュニケーション・マネジメン

トの問題　地域ブランド構築におけるコミュ

ニケーション・マネジメントについて枠組み

を呈示している研究は意外に少ない。電通

abic project(2009)では地域ブランドの評価

と目標設定について「資産」－「価値」－「態

度」の結びつきを見るモデルやイメージの詳
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細な分析手法等が触れられているが，このよ

うな試みはいまだ多くはない。Kellerのブラ

ンド概念に基づき，ブランド・マネジメント

への貢献を果たそうとするための至近の手が

かりとしては，電通abic project(2009)の枠

組みを起点として検討を重ねていくことが有

効だろう。また，電通abic project(2009)は
コミュニケーション戦略の体系整理につい

て，来訪者の地域行動プロセスを階層的（一

部循環的）に整理しこれに施策を対応させた

モデルも提案している。これについては，具

体的なコミュニケーション施策の配置に関し

てさらに検討しうる余地がある。

地域ブランドのブランド体系の問題　地域ブ

ランドの体系整理について，青木(2004)は地

域の農水産物ブランドや商業地ブランド等

を「傘ブランドとしての地域」の下に収める

基本構図を提唱している。この構図は，よ

く見られる企業ブランドと製品ブランドと

の関係に類似している。Hankinson(2007)や

Kavaratzis(2010)のように，海外ではコーポ

レート・ブランディングの既存知見を適用し

ながら地域ブランドを検討している研究もみ

られる。地域ブランド構築を企業ブランド体

系構築のアナロジーとして検討を進めること

ができるならば，企業ブランドの構築やパブ

リック・リレーションズ戦略の諸知見を援用

した検討を行うことも可能になる。

地域ブランド構築の目的の問題　地域ブラン

ド構築において，ターゲット層に「どのよう

に思われるか」を問う際には，地域ブランド

構築の主体がどのように「思われる」ことを

目的としてブランド構築の諸活動を行ってい

るかを明確にする必要がある。菅野・若林

(2008)によれば，地域そのもののブランドは

「訪れたい」ブランドと「住みたい」ブラン

ドに大別される。訪問デスティネーションと

して一時的な外来客の促進に重き置くブラン

ドを目指すのか，中長期にわたる移住や定住

の促進に重きを置くブランドを目指すのか，

は地域それぞれの課題や想定ターゲット，地

域資源の特徴によって異なる。議論に先立

ち，ブランド構築の戦略目的を整理しておく

ことも不可欠である。

２－３．和田らの資産－価値－態度モデル

これまでの地域ブランド構築に関する研究

は，特定地域の取り組みや成果を収めたと考

えられた事例の記述に留まるものが非常に多

い（五十嵐・山本・米光 2012）。社会科学研

究において，日々移ろいゆく個別の研究対象

に対する丹念な観察や豊かな記述はそれ自体

大いに価値がある。しかしながら，研究対象

となる事例現象の分析的検討を重ねた上に

は，将来起こりうる現象を予測し，可能であ

れば良識ある制御につながる一連の法則や理

論体系を見出すことが期待されるものでもあ

る(Hunt 1976 邦訳書)。こうした観点から

これまでの地域ブランド構築に関する研究を

概観するに，とりわけわが国で蓄積されてき

た地域ブランドに対する研究には，丹念な事

例分析を通じて仮説的な実務上での注意点や

示唆を提起するに留まるものが多く，それら

の法則化や体系化された理論に編み上げてい

くためには，さらなる成熟の余地が多分にあ

るものと筆者らは考える。

そのようななかで特に注目できるものが，

2008年頃から現れている，和田らを中心とす

るグループの一連の研究である。和田らの研

究グループでは，地域ブランド構築の理論や

ブランド価値測定等に関する多面的な研究を

進め，その一連の成果を体系化し明らかにし

ている(菅野・若林 2008; 電通abic project 

2009; 和田 2010など)。とりわけ，地域ブラ

ンド構築に関する理論的考察から複数のモデ

ルを示し，消費者調査によって取得した量的

データを分析する経験的研究を通じて，一定

の妥当性を備えたモデルを明らかにしてい

る。

ここではそうしたモデルの一部を挙げてお

こう。

　図表１は，地域ブランド育成に向けた，
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地域ブランドのマネジメント領域が整理され

たものである。特産品や商店街・観光地を中

心とした「買いたい」「訪れたい」地域ブラ

ンドから，「交流したい」や「住みたい」地

域ブランドの段階へと進む関係性の深化の

段階が示され，関係性を深化させるために

は，地域で「経験」を通じて消費者ないし生

活者に受け止められる「体験価値」の提案が

重要であることが指摘されている(電通abic 

project 2009, p.7-9.)。そして，このうちの

「買いたい」「訪れたい」「住みたい」に関し

て「購買魅力」「訪問魅力」「居住魅力」と概

念化された調査測定が行われている。

さらに，地域ブランドの資産とそれが消費

者ないし生活者に提供する価値の結びつきに

ついて図表２のような地域ブランド資産－

価値評価モデルが示されている。地域ブラン

ドの有形無形の資産がどのような価値として

消費者ないし生活者にとらえられているの

か，そしてどのような理由でその価値が魅力

図表１　和田らの「体験価値による地域ブランド構築」の育成領域の整理

（出所）　電通abic project(2009) p.7.

図表２　地域ブランド資産－価値評価モデル

（出所）　電通abic project(2009) p.54より一部を抜粋
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としてとらえられているのか，について整理

されている。ここで提案されたモデルについ

ても測定モデル（図表３）が示され，資産

－価値－態度のそれぞれが測定された上でパ

ス解析結果によってその結びつきが示されて

いる（図表４）。

「福岡」地域ブランドに関する測定結果が

示されたものが図表４である。全国880名の

調査対象者のなかから，福岡の居住者および

福岡に魅力を感じていた回答者合計374名か

ら得られたデータを分析したものである。結

果，「福岡」は生活基盤となるインフラに関

する「経済インフラ資産」と多様な人々との

会話や交流，交わりに関する「コミュニティ

資産」が自己の成長や夢・目標に関わる「自

己実現価値」とつながり，訪問魅力と居住魅

力へとつながっているとされる。また，「自

然資産」と「コミュニティ資産」は精神的な

図表３　資産－価値－態度モデル

（出所）　菅野・若林(2008)より一部修正

図表４　資産と価値の結びつき（福岡）

（出所）　菅野・若林(2008)より一部修正
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ゆとりや安心を感じられる「ゆとり価値」と

つながり，「居住魅力」につながっている。

さらに，美しいまち並みや自然環境に関する

「自然資産」と食べ物のおいしさや地域独自

の食べもの，料理店といった「食文化資産」

が，非日常的な感覚や癒しとされる「感覚情

緒価値」とつながり「訪問魅力」につながっ

ている。

このように，地域ブランドにおいて認めら

れた資産と，消費者ないし生活者にとっての

諸々の価値，行動意向に近い諸魅力とのつな

がりが可視化されることは，地域ブランドの

理解と同時に実践的にも有益な示唆を与え

る。つまり，地域ブランドのマネジメントに

関わる立場の者にとっては，どのような価値

やどのような資産を将来的に打ち出していく

べきか，体験やコミュニケーションのデザイ

ンに具体的な検討材料を得ることができる。

２－４ ．ブランドとの関係性構築に関する近

年の研究

一方，ブランド論に関する議論では，近年

新しいアプローチが提案されている。

久保田らは「同一化アプローチ」という考

え方からブランド構築の捉え方，ブランドと

消費者との関係性をとらえる提案を行ってい

る(久保田 2009; 2010a; 2010b; 2010c; 久保

田・松本 2010)。
久保田らは，従来型のブランドの議論には

「適合性アプローチ」の議論が多かったと述

べ，その特徴を「比較的短時間で形成される，

穏やかな心理的結びつきを説明するもの」（久

保田 2010b）と位置付けている。しかしな

がら，その限界として「長期的かつ安定的な

心理的絆を，適合性アプローチだけで説明す

るのは難しい」(久保田 2010b)とも指摘する。

「より長期的で頑健な結びつきを説明できる」

(久保田・松本 2010)アプローチとして彼ら

は「同一化アプローチ」を提唱した。

「同一化アプローチ」は，発達心理学者

Eriksonらによる自己研究に始まるとされる

「アイデンティフィケーション」（同一化）の

概念をもとに，マーケティングにおけるブラ

ンドと消費者との関係性に同一化の概念を応

用している。

同一化アプローチでは，ブランドは，「消

費者にとって固有の意味を持つ代替性の低い

存在」(久保田 2009)として，ブランドがそ

れを受けとめる消費者にとって特別な思いを

もってとらえられ，同一化が進行している場

合は「自分自身の一部のような存在」(久保

田 2009)として際立った愛着を持つものと考

えられている。この考えを図式化したものが

図表５である。A（消費者）とB（ブランド）

はまさに一体となり，同一化が進行している

場合はA（消費者）にとってB（ブランド）

は自己を語るうえでも欠かせない，切っても

切り離せない要素となるのである。

このことは，地域ブランドと生活者ないし

消費者との関係性を考察するときに非常に納

得感があると筆者らは考えている。例えば，

図表５　アイデンティフィケーションの考え方

（出所）　久保田(2009) p.55より一部を抜粋
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私たちは初対面の人に簡潔に自己紹介をする

ときに「○○（居住地や出身地）の△△（名前）

です」といった言い方を頻繁にする。自己を

語るときに，ある特定の地域が，自己を表現

する上でも相当に優先順位の高い手掛かりと

なることを意識的無意識的に活用しているの

である。また，旅行や留学等において訪問し

た土地で，人生に対して非常に重要な影響を

与えるような経験をする例もあるだろう。さ

まざまなカテゴリーのブランドのなかでも地

域ブランドは自己概念との相性が非常によい

ものであると考えられる。

したがって，本研究では地域ブランド構築

に関わるモデルを検討する際に，同一化アプ

ローチによる関係性概念を取り込んだモデル

を検討していくこととしたい。

久保田らは，同一化アプローチによるブラ

ンドと消費者との関係性に関する研究を，理

論的考察のみならず経験的なデータを通じて

モデル化することにも到達している。久保

田(2010c)では，ブランドと消費者との関係

性を測定するブランド・リレーションシップ

(BR)尺度が，信頼性・妥当性の入念な確認

のうえで提案されている（図表６）。同尺度

は，９項目の５段階リッカート尺度による測

定を行うもので，９項目尺度の高い信頼性(2)

が示されている。あわせて，実践的応用に適

した簡易版尺度の項目として３項目が示され

図表６　ブランド・リレーションシップ（BR）尺度

（出所）　久保田(2010c)

図表７　ブランド・リレーションシップと各種行動意向との関係

（出所）　久保田(2010c)
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ている（図表６中の下線項目）(3)。

また，消費者が感じているブランドとのリ

レーションシップ（同一化）が，ブランドに

対する各種の行動意向と強い関係にあること

も示されている。各種の行動意向とは，「購

買継続意向」「推奨意向」「支援意向」である

（図表７）。心理的な態度のみならず，行動

意向がモデルに取り込まれることは，モデル

の実際的な適用可能性を高めることにつなが

り，実践的な応用（予測や制御）に迫るもの

である。

２－５．本研究での調査課題

前節までの，わが国を中心とする地域ブラ

ンド研究の課題，ブランド研究における新た

なアプローチの議論をふまえ，本研究におけ

る具体的な調査課題を示したい。

本研究では，第一に，和田らの地域ブラン

ドに関わる資産－価値－態度モデルをもと

に，同一化概念を考慮した，モデルの展開を

行うこととしたい。新たなデータを用いて資

産－価値－態度モデルに基づく測定事例を得

るとともに，同一化アプローチが地域ブラン

ドの評価に関して相性がよいと考えられるこ

とから，資産－価値－態度モデルにアイデン

ティフィケーション（同一化）概念を考慮し

たブランド・リレーションシップを取り込

み，モデルのさらなる拡張を検討する。地域

ブランド研究におけるブランド構築モデルの

理論的深耕に若干なりとも貢献することを目

指している。

第二に，題材を福岡市の繁華街「天神」地

区として，「天神」ブランドに対する消費者

ないし生活者のブランド知識とリレーション

シップの実態を明らかにすることとする。こ

ちらは専ら実務的な貢献を目指すものであ

る。学問的理論的研究成果と実践的応用的貢

献との結びつきを意識することで，産学双方

の発展を進めていくことができると考える。

RQ１：アイデンティフィケーション概念を

考慮した資産－価値－態度モデルの拡張をは

かる。

RQ２：「天神」ブランドに対する，ブランド

知識とリレーションシップの実態を明らかに

する。

　本研究では，図表８のような仮説モデル

を提起する。

「経済インフラ資産」をはじめとする，資

産－価値－態度モデルで示された６つの地域

図表８　本研究の仮説モデル
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ブランド資産は，消費者ないし生活者に「関

係絆価値」をはじめとする４タイプの価値の

いくつかと結びついて受け止められる。そし

て，これらの価値は地域ブランドに対する消

費者ないし生活者の同一化，すなわち，ブラ

ンド・リレーションシップの強化を促し，ブ

ランド・リレーションシップは，訪問魅力，

居住魅力，推奨意向，支援意向を導くという

モデルである。久保田(2010c)が示したブラ

ンド・リレーションシップと購買継続意向に

ついては，訪問に関する意向と居住に関する

意向の２つの異なる行動意向が含まれるもの

と考えられる。

　資産－価値－態度モデルにブランド・リ

レーションシップ概念とその先の行動意向諸

変数を加味することは，地域ブランドから

消費者ないし生活者が知覚する価値が，消

費者ないし生活者が自身とどの程度関わる

(relevant)ものとしてとらえるのかを深める

ものであるとともに，ブランドに対する生活

者ないし消費者の総合的な評価指標を得るこ

とになる。久保田(2010c)が示しているよう

に，BR尺度は幅広いカテゴリーのブランド

に対して適用されうるものであるため，地域

ブランドをBR尺度で測定することで，消費

者ないし生活者の地域ブランドとの関係性の

強さをより解釈しやすいものにするだろう。

３．研究の方法

３－１．研究の手順

本研究では，３段階のデータ収集・分析を

通じて，仮説モデルについて経験的な妥当性

を高めていきたい。

　まず，「天神」ブランドに消費者ないし生

活者が知覚している資産や価値について探

索を行う。フォーカス・グループ・インタ

ビューによって，ブランド構築モデルの作成

に向けた見当をつけることとしたい。これを

プリテスト１とする。

　第二に，「天神」ブランドの資産や価値に

対して，さらに大きな資産や価値に関わる

ワード（フレーズ）を抽出し，モデル構築に

向けた資産項目および価値項目に，「天神」

ブランドを記述するために重要な要素のもれ

がないかを検討したい。この段階では，質問

紙を用いて，一定以上の大きさのサンプル群

から，「天神」ブランドに対するワード（フ

レーズ）を抽出し整理する。これは，モデル

構築を行う第三段階の調査に向けた予備的な

調査と位置づけられ，資産や価値に関する独

自の項目を得るものとなる。これをプリテス

ト２とする。

　そして第三段階では，インターネットモニ

ターを用いた量的調査を行い，「天神」ブラ

ンドに関する地域ブランドモデルの構築を行

う。第三段階の調査データは，仮説モデルに

対する妥当性の裏付けを得るものであると同

時に，データそのものの記述的報告が，「天

神」ブランドの実態把握でもあり，実務的な

意義をもつ。

３－２ ．天神ブランドに関する取組み：We 

Love 天神協議会

　ここで，福岡市の「天神」地区が実際に行っ

ているブランド構築に関する活動についてお

さえておくこととしたい。

　福岡市の「天神」地区（図表９）は，福

岡市において博多地区や中洲地区とともに

全国的にも知られる繁華街であり，「九州最

大の商業・業務地区」(We Love 天神協議会 

2008)とされている。

　同地区では，地域で活動する諸団体らに

よって2007年に「We Love 天神協議会」が

設立され，同協議会は2008年に『天神まち

づくりガイドライン　天神ブランドの確立に

向けて』を発表して「いつまでも活力ある都

心であり続けるために，そして，みんなに愛

されるまちであるために」，「永続的な活力と

魅力を持つまちでありつづけることの証とし

て」，「天神」まちづくり憲章を制定している

（We Love 天神協議会 2008）。
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　『天神まちづくりガイドライン』では，重

点項目の一つに「天神ブランドの確立」を含

めた，中長期的活動のアウトラインが示され

ており，10の戦略（図表10）が示されている。

これに関連して筆者らの一人がWe Love 天

神協議会にヒアリング取材を行ったところ，

これらの戦略によるブランディングのター

ゲットして想定されているのは，福岡県外の

在住者ではなく，福岡市を中心として「天神」

を生活圏の一部としてとらえている人々であ

る（インタビュー，2012年３月17日）とのこ

とであった。

３－３．「天神」に関する先行研究

「天神」地区のまちづくり展開に関する詳

細な報告，研究成果はこれまでにもしばしば

報告されている（福岡天神都心界五十年の歩

み編集委員会 1999; 二宮編 2006; 長 2013な
ど）。

福岡天神都心界五十年の歩み編集委員会

(1999)は，比較的最近にまで至る「天神」地

区の歩みについて，過去を知る人々の「証言」

も丹念に収集しながら詳しくまとめている。

商業集積地区としての今日に至る天神地区の

発展をみる貴重な資料となっている。

図表９　「天神」のゾーニング

（出所）　We Love 天神協議会(2008)
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図表10　「天神まちづくりガイドライン」にみる戦略体系

（出所）　We Love 天神協議会(2008)
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二宮編(2006)は福岡大学エクステンション

センターで2004年に行われた市民講座の講

義録をもとに，研究者である編者が再構成し

たものである。天神地区にて長くその存在感

を示している新天町商店街，岩田屋，西日本

鉄道から招いた講師陣はいずれも天神地区の

発展経緯に精通し，また直接に関わった人々

であり，元が講義録という性格もあって非常

にわかりやすく読み物としてもおもしろいも

のになっている。同書の巻末に示されている

参考文献一覧は，天神地区に関する資料の豊

富さをも表すものとなっている。

　最近のものでは，長(2013)が主に天神地区

をとりあげ，都心部とされる地域のエリアマ

ネジメント事例について詳しく記述してい

る。We Love天神協議会の活動についても

詳しく紹介されている。

　しかしながら，「天神」ブランドに対する

消費者のブランド知識について，消費者調査

を通じて明らかにされたものは，We Love
天神協議会の活動報告として部分的なものが

内部資料としては存在する可能性があるもの

の，筆者らの知る限りは公開されていない(4)。

筆者らがWe Love 天神協議会に対して行っ

たヒアリングによると，「天神まちづくりガ

イドライン」中に掲げられた天神ブランドに

対するブランド調査は，実施に困難が伴い十

分なものが行われたことがない（2012年３月

17日時点）という。

４．プリテストの概要と結果

４－１ ．プリテスト１：フォーカス・グルー

プ・インタビュー

「天神」ブランドに対する消費者ないし生

活者が知覚している資産や価値について，ま

ずは簡易的に探索を行うべく，フォーカス・

グループ・インタビューを実施した。

フォーカス・グループ・インタビューの対

象者は，「天神」から至近である九州産業大

学に通学している学生とし，２グループ計６

名（男性２名，女性４名）からの発言が得ら

れた。対象者は筆者らの機縁により学生から

協力者を募り，九州産業大学にすでに１年以

上通っている学生（２年生以上）であったこ

とから，「天神」を訪れる頻度等について特

別な条件を設けていない。

聴取内容は，①「天神」に対する総合的な

態度（好き，嫌い），②その理由，③「天神」

への訪問頻度，④協力者の出身地等である。

インタビューの実施は１グループあたり約

60分であり，2012年７月に行った。

その結果，「天神」の好きなところ，嫌い

なところについて主な内容として図表11のよ

うな結果を得た。

「天神」の好きなところとしては，「買い

物ができる」「いろいろなものがある」（筆

者注：洋服，雑貨に関することとして）とい

うように，商業集積地区として大型の百貨店

やファッションビル，多数の個別店舗が存在

することによる，買い物を楽しめるまちとし

て「経済インフラ資産」や「生活資産」，「自

己実現価値」「感覚情緒価値」に結びつくと

みられる回答が得られた。また，「都会」「に

ぎやか」「テンション上がる」「イキイキして

る」といったような印象も「自己実現価値」

や「感覚情緒価値」に結びつくものと理解で

きる。「やさしい人が多い」との発言も１名

から得られたが，これは「コミュニティ資産」

や「ゆとり価値」と結びつくものとして理解

できる。

一方で，嫌いなところとして，「広い」「歩

くのが疲れる」「バスが動かない」といった

発言が得られた。商業施設やオフィスが多数

集中し広範囲に都心が形成されていること

で，地域内の周遊における一定の面倒さや渋

滞に対するネガティブな印象ももたれてい

る。「キャッチが多い」という発言が女性の

協力者から聞かれたが，若い女性からすると

キャッチセールスを行う者の存在は街を歩く

のに不安を感じさせる一因ともとらえられて

いる。「ゆとり価値」を損ねる要因として理
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解できよう。

プリテスト１からは，資産－価値－態度モ

デルで示されていた資産や価値の諸概念から

著しく逸脱するような消費者の声はみとめら

れなかった。

４－２．プリテスト２：学生アンケート

　プリテスト２では，本調査の予備的調査と

して，「天神」ブランドの資産や価値に関す

るワード（フレーズ）の抽出を行う。「天神」

ブランドを記述するために重要な要素のもれ

がないか，質問紙を用いて，一定以上の大き

さのサンプル群から，「天神」ブランドに対

するワード（フレーズ）を抽出，整理する。

　対象者は，プリテスト１と同様に「天神」

から至近である九州産業大学に通学している

学生とした。九州産業大学商学部の２年生以

上に向け開講されている授業内で質問紙調査

を行った。

質問紙はソートリスティング法を援用し

たものである。はじめに，「福岡市の繁華街

『天神』地区」というフレーズを刺激とし自

由連想を，制限時間を設けて列挙してもらっ

た。想起内容は最大12個までとし３分間の記

入時間内での回答を求めている。自由連想の

記述が終わったことを確認した後，列挙され

た内容についてそれぞれ５段階（１：まった

く好きでない～５：とても好き）での評定を

求めた。その結果，有効回答として147名か

らの調査票を得ることができた。調査の実施

は，2012年11月である。

その結果，図表12～図表14のような結果を

得た。

　図表12は，想起数に関する記述統計量をま

とめたものである。有効回答147件から，平

均5.14個(標準偏差2.40)の想起内容が得られ

た。最大値は，質問紙の回答欄の上限12個，

最小値は１個であった。想起内容それぞれ

に対して評定された得点は平均3.49（標準偏

差0.76），最小値1.0，最大値5.0であった。ま

た，天神ブランドとしての合計点としては平

均17.82（標準偏差8.91），最小値3.0，最大値

46.0であった。想起数１点当たりの平均値の

得点が3.00よりも大きいことより，想起内容

に関しては「天神」ブランドに対して若干で

はあるが好意的内容が多く現れた様子がうか

がえる。

　想起内容については，明らかに同内容とみ

られる一部の回答内容を整理して，133種類

の内容が得られた。133種類について10度数

以上のものを度数の多かったものから降順に

整理したものが図表13である。あわせて，平

均値の高いもの，すなわち，好意的に受けと

められた内容の降順に整理したものが図表14
である。

　図表13で最も度数の多かった回答は「人が

多い」(86件)であった。この評定平均値は３

点を下回っており，「天神」の混雑ぶりに対

図表11　「天神」の好きなところ，嫌いなところ
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するネガティブな印象を挙げる人は多い。ネ

ガティブな印象のものとしては「交通量が多

い」(30件)も挙げられる。しかしながら，「都

会」(44件)，「店が多い」(38件)，「買い物」（28

件）と多く挙げられた想起内容では，評点平

均３点を上回り，買い物のまちとしての比較

的ポジティブな評価をみることができる。ま

た「おしゃれ」(24件)，「ファッション系の店」

図表12　想起数に関する記述統計量

度数 最小値 最大値 平均値 標準偏差
想起数 147 1 12 5.14 2.40
合計点 147 3.0 46.0 17.82 8.91
想起数１点当 1.0 5.0 3.49 0.76

図表13　想起内容（度数降順）

度数 平均値 標準偏差

人が多い 86 2.22 1.08
都会 44 3.89 1.02
店が多い 38 4.21 0.91
交通量が多い 30 2.03 1.13
買い物 28 4.07 1.12
地下街 26 3.73 1.04
おしゃれ 24 4.50 0.72
ファッション系の店 24 4.42 0.72
天神コア 24 4.04 0.86
栄えている・にぎやか 22 3.95 1.00
バス 16 3.75 1.13
若者・カップル 16 3.19 1.05
ビル・コンクリートジャングル 15 2.80 1.32
中心・中心街 14 3.79 0.98
デパート 14 3.71 0.99
地下鉄 12 3.92 1.00
交通便利 10 4.30 0.68
物価が高い 10 1.70 1.25

図表14　想起内容（評定平均値降順）（10度数以上）

度数 平均値 標準偏差

おしゃれ 24 4.50 0.72
ファッション系の店 24 4.42 0.72
交通便利 10 4.30 0.68
店が多い 38 4.21 0.91
買い物 28 4.07 1.12
天神コア 24 4.04 0.86
栄えている・にぎやか 22 3.95 1.00
地下鉄 12 3.92 1.00
都会 44 3.89 1.02
中心・中心街 14 3.79 0.98
バス 16 3.75 1.13
地下街 26 3.73 1.04
デパート 14 3.71 0.99
若者・カップル 16 3.19 1.05
ビル・コンクリートジャングル 15 2.80 1.32
人が多い 86 2.22 1.08
交通量が多い 30 2.03 1.13
物価が高い 10 1.70 1.25
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(24件)やファッションビルの固有名詞「天神

コア」(24件)はいずれも評定平均４点を超え

ている。「天神」が「おしゃれなまち」とし

て好意的にとらえられる側面があることを示

している。

10度数以上の想起内容を，評定スコアで降

順に並べ替えたものが図表14である。図表14
を見ると，「天神」ブランドの好意的にみと

められている資産，非好意的と受けとめられ

ている資産が一目瞭然である。好意的な側面

のものとしては，上述した「おしゃれ」(4.50)，
「ファッション系の店」(4.42)，「天神コア」

(4.04)のような「おしゃれなまち」としての

側面，「交通便利」(4.30)，「店が多い」(4.21)，
「買い物」(4.07)「地下鉄」(3.92)といった「経

済インフラ資産」と結びつくとみられるもの

や「栄えている・にぎやか」(3.95)や「都会」

(3.89)，「中心・中心街」(3.79)といった中心

街としてのにぎわいに関するものなどが挙げ

られている。一方，非好意的な側面のものと

しては「物価が高い」(1.70)や「交通量が多

い」(2.03)，「人が多い」(2.22)，「ビル・コン

クリートジャングル」(2.80)が平均値で３点

を下回る。「ゆとり価値」を損ねる要素となっ

ていることも予想される。

　750件以上の想起内容の主要なもののなか

からは，資産－価値－態度モデルの資産評価

項目として組み込まれていなかった「天神」

ブランドならではのワードが散見された。例

えば，「天神コア」や「地下街」といった天

神固有の商業施設，「おしゃれ」「ファッショ

ン系の店」といった要素である。本調査では，

資産－価値－態度モデルの資産評価項目に加

えて，プリテスト２で得られた項目を加えて

の調査設計を行った。

５．本調査の概要と結果

５－１．本調査の概要

プリテスト１，プリテスト２を経て，本調

査を設計し実施した。

本調査では，消費者調査を通じて，消費者

の「天神」ブランドに対する知識をベースに

本研究の仮説モデルの妥当性を検討するもの

である。

調査の内容としては，消費者知識として，

「天神」ブランドに対する資産，価値を聴取

するとともに，「天神」に関して抱く関係性

（ブランド・リレーションシップ）の程度や，

「天神」に関する行動意向を設けている。

調査方法としては，ネットリサーチ会社の

国内大手(株)マクロミルのモニターパネル

に対するインターネット調査を行った。

調査対象者は，福岡県在住者および東京都

在住者の２カテゴリーを設定し，「福岡市の

繁華街『天神』」の認知者をスクリーニング

条件とした。福岡県在住者と東京都在住者

の２カテゴリーを設定したのは，電通abic 

project(2009)で示されていた調査が，その

地域の在住者と国内の他地域在住者とを混在

させていた例にならったこと，福岡県在住者

にとって比較的身近な生活圏としての「天

神」と，東京都在住者による旅行・出張等で

の訪問先としての「天神」についてそれぞれ

一定のサンプル数を確保したかったこと，福

岡県在住者と東京都在住者とのある程度の比

較検討を可能なものとしたかったことによ

る。

スクリーニング条件に適合した者につい

て，性年代別に割り付けを行い福岡県在住者

416名，東京都在住者416名，計832名の回答

を得た。性年代別の割付けは，男・女×20代，

30代，40代，50代の８セルで各セル50サン

プルの計400サンプルの回収を指示し，結果，

各セル52サンプルずつの回収となった。

調査時期は，2013年２月である。

主な調査項目には，電通 abic project 

(2009)に示された，資産－価値－態度の測定

項目である資産項目36項目，価値項目24項目

に加えて，居住意向，訪問意向を聴取する各

３項目を含めている。また，久保田(2010c)
より簡易型BR尺度（３項目）とブランドの
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他者への推奨意向，ブランドに対する支援

意向を測る各３項目を用いた。資産項目につ

いては，プリテスト１，２を通じて得られた

項目から調査システム上の制約を考慮して

23項目を整理して独自に追加を行った(5)。い

ずれの項目も５件法（１：とてもそう思う～

５：まったくそう思わない）での回答を求め

ている。

５－２ ．独自項目を含めた「天神」モデルの

検討

はじめに，福岡県在住者から得られた本調

査独自の資産項目23項目に関する集計値を

図表15に，先行研究に基づく資産項目36項目

に関する集計値を図表16に示そう。また，「天

神」ブランドの価値項目24項目を図表17に示

す。性年代別のクロス集計結果をしている。

いずれもトップボックス（５：とてもそう思

う）を集計したものである。

福岡県在住者のとらえる「天神」の資産と

して，本研究での独自項目から多く挙げられ

た項目は多い順に，①「福岡の中心地である」

(57.9%)，②「人が多い」（54.1%）。③「デパー

トやショッピングセンターがある」(53.8%)，

④「店が多い」(52.2%)，⑤「ファッション

系の店が多い」(48.6%)であった(図表15)。
しかしながら，性年代別でみると資産の受け

止め方に違いがある様子も見受けられる。上

述した項目に関しては，20～30代を中心と

する女性で特にその回答が多い傾向にあり，

男性では女性と比べてスコアが低くなってい

る。とりわけ，男性40-50代で総じて回答が

低い様子がうかがえる。「天神」の地域ブラ

ンドとしての資産は，男性よりも女性のほう

でとらえられている様子がみられる。

先行研究項目での「天神」の資産の評価で

は，多い順に，①「居住地や家賃が高いと思

う」(40.9%)，②「地域内での交通機関が発

達していて，移動に便利だと思う」（34.9%）。

③「おいしい料理屋があると思う」(28.4%)，

④「経済・商業の中心となる産業があり，地

域の活性化に貢献していると思う」(28.1%)，

⑤「食べ物がおいしいと思う」(25.7%)であっ

た(図表16)。性年代別の受け止め方について

も，これらの項目は総じて20-30代女性で多

くとらえられており，40-50代男性では回答

が少ない。先行研究項目の回答で注目される

のは，全体での回答中位にあたる「身近に公

園や緑があると思う」「美しい街並みがある

と思う」「美しい公園や自然施設があると思

う」といった項目等で女性50代が他の性年

代層と比べて多くの回答を示している。若年

層と年配の女性層とでは「天神」に関する受

け止め方の内容に違いがあることが推察され

る。

　次に，「天神」から得られる価値に関す

る項目をみてみよう（図表17）。総じて多

く挙げられたのが①「刺激が得られると思

う」(20.9%)，②「感性が刺激されると思う」

(16.3%)，③「贅沢な気分になれると思う」

(14.7%)，④「自分の知識や視野を広げてく

れると思う」(10.6%)，⑤「日常から開放さ

れた気分になれると思う」(10.1%)であった。

本調査で得られた福岡県在住者のデータから

は，「天神」が刺激的で一種のハレ感を与え

てくれる地域として受け止められている様子

をみることができる。

続いて，構造方程式モデリングを行うた

め，まず，これらの資産項目，価値項目につ

いて探索的因子分析を行い，資産および価値

について項目の整理を行った。

探索的因子分析については，バリマックス

回転を伴う主因子法を採用し，回転後の固有

値１以上の因子を採用，複数の因子にわたり

高い負荷量を示す項目の削除を繰り返し行っ

た結果，資産項目は７つのタイプの資産，価

値に関しては２つの価値を得ることができた

（図表18）。
先行研究では現れなかった「にぎわい資

産」「不満資産」といった因子をみることが

できた。「にぎわい資産」とまとめられた因

子では，「店が多い」「デパートやショッピン
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伝 統 的 な 郷 土 料 理 が あ る と 思 う

地 域 固 有 の 特 産 品 （ 農 産 物 、 海 産 物 、

畜 産 物 、 酒 な ど ） が あ る と 思 う

美 し い 街 並 み が あ る と 思 う

美 し い 公 園 や 自 然 施 設 が あ る と 思 う

世 代 を 超 え た 交 流 が あ る と 思 う

医 療 ・ 福 祉 機 関 が 充 実 し て い る と 思 う

住 民 と 訪 問 者 が 触 れ 合 う こ と が で き る

雰 囲 気 で あ る と 思 う

芸 術 や 伝 統 芸 能 な ど の 文 化 に 対 す る 住

民 の 興 味 が 高 い と 思 う

芸 術 や 伝 統 芸 能 な ど の 文 化 を 身 近 に 体

験 で き る 場 が あ る と 思 う

芸 術 、 伝 統 芸 能 な ど の 文 化 的 な 活 動 が

盛 ん で あ る と 思 う

芸 術 家 や 文 化 人 に 好 ま れ る 場 所 が あ る

と 思 う

地 域 に 受 け 継 が れ て い る 独 自 の 芸 術 、

伝 統 芸 能 が あ る と 思 う

歴 史 上 有 名 な ス ト ー リ ー が あ る と 思 う

地 域 で 受 け 継 が れ て い る 生 活 文 化 が あ

る と 思 う

住 民 同 士 が 交 流 で き る 場 が あ る と 思 う

歴 史 的 な 街 並 み が 残 っ て い る と 思 う

歴 史 上 有 名 な 人 物 を 輩 出 し て い る と 思

う
教 育 機 関 が 充 実 し て い る と 思 う

研 究 所 が 充 実 し て い る と 思 う

古 や 歴 史 を 感 じ さ せ る 場 所 が あ る と 思

う
物 価 が 高 く な く 、 生 活 費 の 負 担 が 少 な

い と 思 う

伝 統 文 化 の 保 存 に 積 極 的 で あ る と 思 う

子 育 て し や す い 環 境 で あ る と 思 う

家 （ 一 戸 建 て ） を 取 得 し や す い 環 境 で

あ る と 思 う

良 質 の 温 泉 が あ る と 思 う

交 通 渋 滞 が 少 な い と 思 う
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「天神」ブランドの地域ブランド構造―アイデンティフィケーション（同一化）概念を考慮して―

図
表

17
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天
神
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ブ
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ド
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価
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項
目
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集
計

表

あ
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地
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ど

の
よ

う
な

体
験

が
得
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思
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ま
す

か
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 [
T
O
P
1 ]

全
体

刺 激 が 得 ら れ る と 思 う

感 性 が 刺 激 さ れ る と 思 う

贅 沢 な 気 分 に な れ る と 思 う

自 分 の 知 識 や 視 野 を 広 げ て く れ る と 思

う
日 常 か ら 開 放 さ れ た 気 分 に な れ る と 思

う
客 人 を 温 か く 受 け 入 れ る 土 地 柄 だ と 思

う
創 造 性 を 掻 き 立 て ら れ る と 思 う

ス テ ー タ ス や プ ラ イ ド を 感 じ ら れ る と

思 う
夢 や 目 標 に 近 づ く こ と が で き る と 思 う

人 生 観 を 変 え る こ と が で き る と 思 う

人 と の ふ れ あ い を 感 じ ら れ る と 思 う

知 的 な 気 分 を 味 わ え る と 思 う

そ の 地 域 に 住 む 人 、 集 ま る 人 た ち の

価 値 観 に 共 感 ・ 共 鳴 で き る と 思 う

家 族 や 友 人 と の 絆 を 感 じ ら れ る と 思 う

人 の 温 か さ を 感 じ ら れ る と 思 う

経 済 的 に ゆ と り の あ る 暮 ら し が で き る

と 思 う

老 後 も 安 心 し た 暮 ら し が で き る と 思 う

人 間 間 で の 心 の つ な が り が 感 じ ら れ る

と 思 う

そ の 地 域 の 仲 間 と し て の 連 帯 感 を 感 じ

ら れ る と 思 う

人 に 対 し て 優 し く な れ る と 思 う

ゆ と り を 持 っ た 生 活 が で き る と 思 う

ス ト レ ス の 少 な い 生 活 が で き る と 思 う

神 秘 的 な 気 分 に な れ る と 思 う

原 風 景 を 思 い 起 こ さ せ ら れ る と 思 う
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グセンターがある」「都会的」といった独自

に加えた項目の負荷量が高く示されたもので

ある。また，「不満資産」は「治安が悪い」「品

がない」「慌ただしい」といった，プリテス

トを経て追加したネガティブな内容を示す項

目によって構成されたものである。

また，価値項目に関しては，先行研究とは

異なり２つの価値のまとまりしか明らかにさ

れなかった。１つは「関係絆価値」であり，

これを構成する主な項目として「人の温かさ

を感じられると思う」「人間間での心のつな

がりが感じられると思う」「ゆとりを持った

生活ができると思う」が挙げられる。この内

容は，電通abic project(2009)でも示された

「関係絆価値」を構成する項目群に含まれる

ものであった。もう１つは「自己実現価値」

である。「自分の知識や視野を広げてくれる

と思う」「創造性を掻き立てられると思う」「贅

沢な気分になれると思う」などから構成され

ており，こちらも先行研究における「自己実

現価値」を構成する項目であった。

これらについて各因子から負荷量の高い３

項目を用いて潜在変数を表すこととし，確証

的因子分析を経て，構造方程式モデリングを

行った結果が図表19および図表20である。図

表19は，福岡県在住者のデータによりモデル

を描いたもの，図表20は，県外在住者である

東京都在住者のデータによりモデルを描いた

ものである。パスのつながりが有意に現れな

い資産については記述を省いた。

　図表19は適合度指標が低いものの，観測変

数が非常に多いモデルを構築していることを

考慮するならば，ある程度のモデルとみなす

ことができると考える。図表上で示してい

る数値は標準化係数であり，0.1%水準での

有意を満たしたものについてパスを描いてい

る。

　まず，「ブランド・リレーションシップ」

は「天神」ブランドに対する「居住意向」「推

奨意向」「支援意向」と有意に正の関係にあ

ることが示された。これは久保田(2010c)で
示された，BR尺度と行動意向との関係と同

様として理解することができる。パス係数は

いずれも0.7を超える非常に強い関係にある

ことがわかる。「天神」に対する自分にとっ

て関わりの深い街という思いは，その地域に

住みたい，その地域を人に薦めたい，その地

域を支援したいという思いと結びつく。

「ブランド・リレーションシップ」には，

「関係絆価値」と「自己実現価値」が有意に

結びついていることがわかる。「関係絆価値」

から「ブランド・リレーションシップ」に対

してはパス係数0.54，「自己実現価値」から

はパス係数0.25でのつながりがある。「天神」

図表18　得られた資産および価値の因子とそれを構成する主な項目



― 65 ―

「天神」ブランドの地域ブランド構造―アイデンティフィケーション（同一化）概念を考慮して―

で体験することのできる人の温かさや人間間

のつながりの価値，また，知識や視野を広げ

たり創造性を掻き立てられたりする刺激が得

られることが，「天神」に対する思いにつな

がっていることがわかる。「天神」の「関係

絆価値」を支えているのは「歴史文化資産」

「経済インフラ資産」「生活資産」「コミュニ

ティ資産」であることがわかる。「天神」の

さまざまな利便性とともに，人々との交流

や伝統を感じられることが価値に寄与する。

「自己実現価値」には「コミュニティ資産」

や「にぎわい資産」「食文化資産」が結びつ

いている。

　図表20（東京都在住者）から得られる構造

方程式モデルは，福岡県在住者(図表19)か
らみられるものとやや異なった内容となって

いる。「ブランド・リレーションシップ」か

らの行動意向へのつながりは，「居住意向」

に代えて「訪問意向」を置いているが，「訪

問意向」「推奨意向」「支援意向」のいずれに

対しても強い関係にあることは福岡県在住者

と同様である。しかしながら，「ブランド・

図表19　独自資産を組み込んだ「天神」ブランドのBRブランドモデル（福岡）

図表20　独自資産を組み込んだ「天神」ブランドのBRブランドモデル（東京）
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リレーションシップ」に結び付く，地域ブラ

ンドの価値については「自己実現価値」のみ

が有意となっている。すなわち，東京都在住

者は福岡県在住者とは異なり「自己実現」の

場としての「天神」の評価はあるものの，人

の温かさや人間間での心のつながりを感じる

場所としては「天神」をとらえていない。人々

とのふれあいを通じて温かみや心のつながり

を得られる地域としては捉えていないという

ことである。このことは，訪問先・旅行先と

しての地域を想像してみると容易に納得でき

る。馴染のさほど深くない地域への旅はそれ

自体が自己の見聞を広める「自己実現」の価

値の体験と理解することができる。遠方から

の訪問者は人の温かさや心のつながりを感じ

るほどには「天神」に関する十分な知識や経

験を持つに至っていないと理解できる。

訪問先としての「天神」で「自己実現価値」

が感じられる基盤となっているのは，「経済

インフラ資産」「生活資産」「コミュニティ資

産」「にぎわい資産」に関する認識であった。

ショッピングをしたり美しいまちを散策した

りできるだろうということ，さまざまな人が

いて交流できそうだということ，利便性が高

そうだということはいずれも新たな見聞を広

め自己実現につながりそうだという価値認識

と結びつく。

５－３ ．独自項目を除いた「天神」ブランド

モデルの検討

　前節で行った分析の結果，適合度指標は低

い値にとどまった。また，福岡県在住者と東

京都在住者では，「天神」ブランドに対する

ブランド知識の違いが明らかになった。

　前節で行った分析の結果が低い適合度指標

に留まったことについては，モデルにおける

観測変数が多かったことともに，本研究で新

たに追加した独自項目が十分な分散を示さな

かったことが考えられたため，独自項目を除

いての再分析を試みた。

　手続きは前節の分析と同様で，先行研究で

用いられた資産項目36項目と「天神」ブラン

ドの価値項目24項目を，探索的因子分析を繰

り返すことで項目および潜在変数の整理を試

みた。その結果，４つの資産と２つの価値の

６つの潜在変数を抽出することができた(図

表21)。これら各因子について因子負荷量の

大きい各３項目を用いることとし，さらに

「ブランド・リレーションシップ」「居住意

向/訪問意向」「推奨意向」「支援意向」を構

成する各３項目を加えた確証的因子分析を経

て，構造方程式モデリングを行った。得られ

た結果を図表22，図表23に示す。

　図表22，図表23の適合度指標はいずれも，

前節で検討した独自の資産項目を含めたモデ

ルよりも向上した。モデルの適合度指標は一

般的に実証研究で目安とされる0.9以上にと

どかない値が多いものの，それに近い水準に

図表21　得られた資産および価値の因子とそれを構成する項目
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ある。福岡県在住者のデータで構成した図表

22，東京都在住者のデータで構成した図表23
とも0.1%水準で有意なパスを描く構造は同

形のものとして描くことができた。

　図表22よりみていこう。「ブランド・リレー

ションシップ」は「天神」ブランドに対する

「居住意向」「推奨意向」「支援意向」と有意

に正の関係にあることが確認された。パス係

数はいずれも0.7を超える非常に強い関係に

ある。そして，「ブランド・リレーションシッ

プ」には「関係絆価値」と「自己実現価値」

が有意な関係を示している。「関係絆価値」

から「ブランド・リレーションシップ」に対

してはパス係数0.54，「自己実現価値」から

はパス係数0.29である。そして，「天神」の

「関係絆価値」は「自然ゆとり資産」「生活資

産」「歴史文化資産」「食文化資産」のすべて

が下支えをしている。独自項目を含めた図表

19では「食文化資産」と「関係絆価値」との

有意なつながりはみられなかったが，資産に

図表22　独自資産を除外した「天神」ブランドのBRブランドモデル（福岡）

図表23　独自資産を除外した「天神」ブランドのBRブランドモデル（東京）
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関する評価項目を整理したうえで構築された

図表22のモデルのほうが適合度指標は大幅に

上回っている。屋台や飲食店で人と卓を囲む

機会を得やすい「天神」地区は人々との心の

つながりや連帯感，温かみを感じることので

きる場所である，ととらえられていると解釈

できる。「自己実現価値」は「歴史文化資産」

と「食文化資産」が結びついている。「天神」

での外食は，知識や視野を広げたり創造性を

掻き立てたり，自己実現に向けた刺激にもな

るとみられているようだ。

次に，図表23（東京都在住者）のデータ

から構築されたモデルをみていこう。「ブラ

ンド・リレーションシップ」が「天神」ブラ

ンドに対する「訪問意向」「推奨意向」「支

援意向」と有意に正の関係にあることは，こ

れまでにみてきたモデルと同様である。「ブ

ランド・リレーションシップ」から「訪問意

向」へのパス係数は0.7をやや下回るが，そ

れでも強い関係のあることを示している。そ

して，「関係絆価値」から「ブランド・リレー

ションシップ」に対してパス係数0.25，「自

己実現価値」からはパス係数0.35での結びつ

きがみられる。福岡県在住者では「関係絆価

値」からのパス係数のほうが「自己実現価値」

からのパス係数より大きかったことに対比し

て，東京都在住者では「自己実現価値」から

のパス系数のほうが「関係絆価値」からのパ

ス係数よりも大きいという，結びつき方の異

なる様相が示されることが興味深い。前節で

図表19，図表20を考察したときと同様に，訪

問者としての地域ブランドの見方と比較的近

隣にあり生活圏者としての地域ブランドの見

方の違いと考えられる。

「関係絆価値」には「天神」の「自然ゆと

り資産」「生活資産」「歴史文化資産」「食文

化資産」の４つの知覚が礎となっているが，

その要因のつながり方も福岡県在住者の場合

と異なっている。福岡県在住者で「自然ゆ

とり資産」が最も高いパス係数(0.41)を示し

たのに対して，東京都在住者では「歴史文

化資産」が最も高いパス係数(0.47)を示し，

「自然ゆとり資産」のパス係数は小さなもの

(0.17)となっている。「歴史文化資産」は「自

己実現価値」に対しても「食文化資産」から

よりも高いパス係数を示しており，訪問者か

らみた場合は，「天神」に固有に培われてき

た伝統や風土に対する評価が価値につながり

やすいことを見ることができる。

６．まとめと今後の課題

本研究では，２段階のプリテストを経て本

調査を行い，生活圏としての「天神」ブラン

ドと訪問先としての「天神」ブランドのそれ

ぞれについて，消費者ないし生活者がみてい

るブランド知識をとらえてきた。そして，電

通abic project(2009)によって示された，地

域ブランドに対する資産－価値－態度モデル

をベースとして，ブランドとの長期的な関係

性をとらえようとする久保田らの「同一化ア

プローチ」の成果を組み込んで，「天神」ブ

ランドのブランド構造を明らかにしてきた。

　前節でデータを通じてみてきた結果をもと

に，本研究の調査課題に対する考察を行って

いくこととしよう。本報告の前半（第２節第

５項）で示した調査課題を再掲する。

RQ１：アイデンティフィケーション概念を

考慮した資産－価値－態度モデルの拡張をは

かる。

RQ２：「天神」ブランドに対する，ブランド

知識とリレーションシップの実態を明らかに

する。

６－１．資産―価値―行動モデルの展開

RQ１に対応して，本研究では，電通abic 

project(2009)の資産－価値－態度モデルに，

久保田らのBR尺度を組み込んだモデルの検

討を行った。その結果，図表19，図表20，図
表22，図表23に示されたように，資産－価値

－BR－行動意向の４階層の構造からなる仮

説モデルについてデータを通じてある程度の
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水準で構造を示すことができた。モデルの適

合度指標は構造方程式モデリングを分析手法

として用いる検証型の論文で一般的な基準に

若干及ばないものの，厳密な有意水準による

パスの結びつきから描かれる４階層構造を示

せたことは本研究の成果と考える。BR尺度

を導入したことによって，分析の探索的過程

で行った資産－価値－態度モデルの適合度指

標を上回るモデル適合度が示されることが

あった。本研究はモデルの確立にまでは至ら

ないものの，同一化アプローチを考慮した地

域ブランドモデルの構築を検討する一つの礎

石となりうるだろう。

BR尺度を導入したことによって，地域ブ

ランドのマネジメントにおいて中長期的に追

及することのできる消費者との関係性の総合

指標を設定することができる。総合指標BR
を毎年測定しながら，これを高めていくため

の具体的な価値，そして，そのためにはどの

ような資産の訴求が望ましいかを検討するこ

とが可能となる。

６－２． 天神ブランドへの実務的アプローチ

RQ２に対応して，本研究では，「天神」

ブランドに対して，訪問先としての「天神」，

生活圏としての「天神」の２つの視点からの

消費者ないし生活者のブランド知識の実態を

明らかにした。とりわけ，福岡県在住者の生

活圏としての「天神」について，性年代別の

ブランド知識を示したことには，今後の「天

神」のまちづくりやブランド構築に向けて有

用なデータを提供するものといえるだろう。

本研究で行った調査からは，福岡県在住者

にとって「天神」は若年層（特に女性）と年

輩の女性層が比較的支持している地域である

ことが明らかになった。若年層にとっては，

買い物やファッションを中心とした自己実現

につながる刺激が得られるまちとしてとらえ

られていることが明らかになった。しかし，

年配女性層にとってはとらえ方がやや異なる

ものとなる。年輩女性層にとっては，自然や

伝統文化の薫りを感じるまちとして「天神」

をとらえている様子がみられた。

このことは裏を返すと，（特に年長の）男

性層にとって「天神」は他のデモグラフィッ

クセグメントに比べて魅力が感じられていな

い様子がみうけられる。「天神」ブランドの

今後のマネジメントにとって懸念される点で

ある。「天神」ブランドの強化育成を目指す

立場の人々に対しては，年長男性から同一化

につながる強い愛着を得ることが今後の課題

として指摘できるかもしれない。

本研究からは，「天神」ブランドに対する

思い入れは「関係絆価値」　と「自己実現価

値」によって主にもたらされるという構造が

明らかになった。とりわけ，「天神」を生活

圏の一部としてとらえる者（福岡県在住者）

にとっては「自然ゆとり資産」や「生活資

産」にもとづく「関係絆価値」，旅行等遠方

からの訪問先としてとらえる者（東京都在住

者）にとっては「歴史文化資産」「食文化資産」

にもとづく「自己実現価値」に対する期待が

重要視されることが示唆される。今後の「天

神」地区の発展，とりわけ「ブランド」とし

て人々からの長期にわたる強い思い入れを育

もうとする観点からの諸活動にとって本報告

が若干たりとも貢献できれば幸甚である。

６－３．本研究の限界と今後の課題

　本研究では，近年の地域ブランドに関わる

主な議論をふまえたうえで，地域ブランドの

マネジメントに活用しうる理論的，実践的な

知見をわずかなりとも積み上げることを目指

してきた。理論に対しては，比較的最近に和

田らの研究グループによって提案された地域

ブランドの資産－価値－態度モデルに着目

し，そのうえでブランド論に関する直近の議

論である「同一化アプローチ」の考え方を組

み込んだ展開モデルを構想し，実際のデータ

を用いて検討してきた。本研究で示した資産

－価値－BR－行動意向モデルは，こうした

理論的考察を深めるうえで一定の貢献を果た
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すものと考えている。

　しかしながら，本研究において示したモデ

ルは，構造方程式モデリングを用いて仮説検

証を果たすタイプの一般的な学術論文と比べ

モデル適合度が低く，数理的に裏付けられた

妥当性を十分に示し得る水準とはなっていな

い。個別の地域ブランドについて消費者ない

し生活者が知覚している資産や価値の測定方

法にさらなる工夫が必要であることが指摘さ

れるものである。テクニカルな見方からは，

資産－価値－態度のつながりを検討するにお

いて，十分な分散をとるデータを測定するこ

とが必要となる。本研究で行ったインター

ネット調査では「天神」ブランドに対する消

費者の知識の調査を漠然としか得られなかっ

たことが疑問視される。今後は，特定の地域

（ブランド）に関する知識の測定において，

さらに精緻な測定ができる工夫を検討する必

要がある。同時に，特定の地域（ブランド）

に対して漫然とした思いしかもちえないよう

な消費者ないし生活者からのデータを適切に

得るための工夫も探る必要があるだろう。

　また，本研究では「天神」固有の資産や価

値を記述することを目指してプリテストを

行ったが，その結果が本調査において適切な

寄与を果たさなかった点も課題視される。プ

リテストの段階では便宜性を重視して学生サ

ンプルのみを用いたことが，本調査回答者と

の齟齬を生むことになったのではないかと推

察できる。今後の研究では，さらなる綿密な

調査デザインが必要であるといえるだろう。

実務に対する本研究の若干の貢献と考えら

れるのは，本研究が消費者の知識としての

「天神」ブランドを調査したかなり希少な調

査事例となっていることである。ブランド・

マネジメントの現場においては十分な調査費

を用いてある程度以上のサンプルに対する消

費者調査を行うことが容易でないことが多

い。本研究は，産学一如をとなえる九州産業

大学産業経営所によって支援されたものであ

り，その近隣地域である「天神」を題材とし

て行ったものである。本研究で得られたデー

タや知見が「天神」ブランドのマネジメント

に携わる人々に実践的な貢献をはたせるかど

うかも今後の課題となる。

日々の生活で「天神」を歩くことの多い筆

者らは，「天神」が多くの人々から「行きたい」

「住みたい」まちと言われること，「人に薦め

たい」「支援したい」まちと日頃から思われ

ること，人々から長期にわたって強い「結び

つき」を感じられるまちとなることを願って

いる。
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【注】

⑴　本稿の第１節，第２節においては，本研究の準

備研究である九州産業大学産業経営研究所基

礎研究部研究の成果である五十嵐・山本・米光

(2012)の五十嵐担当部分の内容を一部改稿して

いる部分があることをおことわりしておく。

⑵　９項目のα係数は４回の調査を通じて，おおむ

ね0.9を上回っている(久保田 2010c)。
⑶　３項目のα係数は４回の調査を通じて，おおむ

ね0.7を上回っている(久保田 2010c)。
⑷　ヒアリング(2012年３月17日)による。また，マー

ケティング・リサーチ会社等によって一般に公

開されているデータに一部天神地区の商業施設

に関するデータなども存在しているが，断片的

な内容にとどまり，十分な資料とはいい難い。

⑸　その他にも観光地への期待を聴取する項目等を

探索的に含めたが，報告は割愛する。
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