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研究成果の概要（和文）：本研究では、地域ブランドの認知において、地名と製品カテゴリの概念マッチングの良さを
購買に用いるとする「イメージ・マッチング」説、地域名とカテゴリが強固に結びついた状態を用いる「イメージ・ア
ソシエーション」説について、実験的検討を行った。また、自治体のアンテナショップ等を活用し、実際場面における
これら情報処理についてインタビュー調査を行った。本研究の結果から、地域ブランドの認知におけるマッチングやア
ソシエーションの存在は確認したものの、現実場面では消費者の地域認識が曖昧（不正確）であることが示唆され、今
後アンテナショップ側のイメージ発信戦略等が重要になることが明らかになった。

研究成果の概要（英文）：In this study, I designed two experiments to examine the cognitive process in the 
recognition of Place Brand with  "image matching" hypothesis and "image association" hypothesis. After exp
erimental examination of  two hypothesis, I researched the use of those cognitive processes in real purcha
sing scene at Marketing shop ( called Antenna shop ).
As a result, experimental examination and consumer's interview suggested that consumers use two cognitive 
processes selectively. But it is also suggested that consumers use those cognitive processes with vague an
d incorrect brand images in real purchasing scene. So, it is important to make a brand strategy which cons
idered consumers cognitive process for place branding and activities of marketing shop.
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様 式 Ｃ－１９、Ｆ－１９、Ｚ－１９、ＣＫ－１９（共通） 

１．研究開始当初の背景 
（1）地域ブランド研究における消費者の認
知メカニズム研究の不足（問題意識）： 

人々が「地域ブランド」に対して強い期
待を抱く理由の 1つは、購買・消費の促進
効果にある（林,2009）。研究開始当時は、
地域ブランドが社会的に認知が浸透した
時期であり、研究のトレンドは、地域ブラ
ンドの有効性・可能性を論じることにあっ
た。それゆえケース･スタディによる成功
事例の分析（e.g.田中,2008）を始め、地
域ブランドの概念や定義に関する研究（e.
g.内田,2008；Sonya&Jennifer,2008）、イ
メージ測定やランキングなど現象記述研
究（e.g.㈱ブランド総合研究所「地域ブラ
ンド調査」、㈱日経リサーチ「地域ブラン
ド戦略サーベイ」）などの調査研究が大勢
を占めていた。 
しかし、個別の購買場面における地域ブ

ランド情報の処理方略、消費者の興味や知
識・経験などの個人要因、価格や店舗・他
者評価などの環境要因の影響など、我々消
費者の認知に焦点を当てた実証的な研究･
考察は十分に行われないままとなってい
た。それゆえ、実際に地域ブランド構築に
取り組みたいという地域の相談に対して
は、何をどのようにすれば地域ブランドが
価値を持ち、有効に機能させることできる
のかを具体的に提示できないことが課題
となっていた。 

 
（2）地域名と産品の概念的結びつきに関す
る知見の不足（研究課題）： 

国際マーケティングの研究領域では原産
国効果に関する消費者の情報処理につい
て古くから研究が行われてきた。原産国効
果（Country of Origin Effect：COO/COE）
とは、「メイド･イン･○○○（例：Japan）」
情報の呈示が、製品の認知や購買に正負の
影響を与える現象である。これは、メイド･
イン情報が、受け手の持つその国に対する
イメージ（ステレオタイプ）を活性化させ、
製品評価情報に利用されるためだと考え
られてきた（e.g.Liu&Johnson,2005）。筆
者はこの原産国効果研究の知見を基に、農
産品の地域ブランド効果について実験的
検討を行ってきた。 
これまでの研究結果から地域ブランド力

が高いと言われている地域産品は、地域ブ
ランド力の低い産品と比較して、肯定的な
製品信念を持たれ、購買への態度を引き出
しやすいことが確認されている（林,2009）。
また、島田・林（2010）では、知名の有無
(例：信州リンゴ vs 美味しいリンゴ)が、
製品としての信頼性や安心感に影響し、購
買意向を促進することも示された。このこ
とから、地域名の付加自体にも促進効果が
ある可能性も示された。 
ただし、林（2009）や島田・林（2010）

の研究は、いずれも「地域→製品」のよう

に、地域名の認知が製品に与える影響を前
提としている。しかし、我々は製品カテゴ
リ側にも概念を有しており、その製品カテ
ゴリにふさわしい地域を知っている（例え
ば：革製品-イタリア、ビール-ドイツなど）。
それゆえ、概念間のマッチングの良さも重
要であり、どのような地名を付与してもポ
ジティブな効果が得られるわけではない
と考えられる。また、対象によっては地域
と産品を切り離さないで一つの概念とし
て処理される可能性もある（例：信州リン
ゴ）。このように、現在までの研究では、
地域名と産品の双方向を含めた概念の関
係性ついては十分な説明がなされていな
い。 

 
２．研究の目的 
（1）本研究の第１の目的は、地域ブランド
の情報処理における 2 つの仮説を検証する
ことにある。 

 
①イメージ・マッチング（適合）説 

朴（2007）は、地域と製品の「適合」の
良さが、対象となる地域産品への信念評価
や態度評価に重要であることを指摘して
いる。例えば、「北海道ジャガイモ」であ
れば、北海道のイメージとジャガイモのイ
メージが結びつきやすいこと（マッチング
の妥当性・もっともらしさ）によって、地
域ブランドの促進効果が得られると言う
のである。本研究ではこれを「イメージ・
マッチング（適合）説」と呼ぶ。この方略
は特に未知（知識量の少ない）や認知度の
低い地域ブランド等を評価する際に重要
であると考えられる。地域ブランド情報処
理におけるマッチング説が確認されれば、
これから新しい地域ブランドを創造する
際の商品ネーミングやストーリーづくり
に大きな示唆を与えることができる。 
②イメージ・アソシエーション（連合）説 

消費者は特定の地域ブランド品に対し
ては、地域と製品を連合した存在として情
報を処理することが考えられる。例えば、
「青森リンゴ」は、果物・青森と言えば◯
◯、あるいはリンゴの産地と言えば◯◯と
質問した場合、誰もが◯◯を回答すること
ができるほど概念同士が強く結びついて
いる。このことは特定の地域ブランドが当
該製品カテゴリに関する知識を専有し、購
買優位な状況を生み出していることにな
る。これを「イメージ・アソシエーション
（連合）説」と呼ぶ。この情報処理は、極
めて認知度が高い地域ブランドを評価す
る際に用いられると予測できる。また、ア
ソシエーション説を確認することは、顧客
のマインドシェアの状況を知ることであ
り、ブランドの確立状況を評価する指標に
もなる。 

なお、①と②の地域ブランド情報処理の
仮説は完全に独立したものではない。精緻
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化見込みモデルのように、消費者の商品に
対する関与、特に「知名確信度」(認知・
理解度)に応じて利用される方略が判断さ
れると予測される。 

 
（2）第２の目的は、本研究の成果を地域ブ
ランド構築に取り組む自治体と協力し、現
実の製品販売場面における、地域ブランド
とのイメージ・マッチングやアソシエーシ
ョンの状況を確認し、さらに活用を進める
点にある。地域や製品に対して、我々が地
域ブランドの概念をどのように構成し、利
用しているのかが明確になることで、地域
ブランド情報を効率的･効果的に活用する
ための具体的な方法や戦略に対する示唆を
与えることができる。これにより、机上論
に留まらない実用性の高い理論を構築し、
効率的な地域ブランド情報の活用方法やコ
ミュニケーション戦略を構築することを狙
う。 

 
３．研究の方法 
（1）イメージ・マッチング説の検証 

①実験手法：地域名と製品名がマッチン
グした際の感情状態について予備的な検
討を行い、「良さそう/悪そう」「しっくり
くる/なじまない」「好ましい/好ましくな
い」）の３つの指標を作成した。一般的に
マッチングした状況は、認知的な違和感が
ないため情報処理が速くなり、全体的にポ
ジティブな感情が生まれると予測される。
この「マッチング感情」の発生有無と処理
速度の変化をイメージ・マッチングが行わ
れているかどうかの判断基準とした。 

マッチング感情の測定には、「感情誤帰
属手続き（AMP：Affect Misattribution P
rocedure）」(Payne,Cheng,Govorun&Stewar
t,2005)を用いた。感情誤帰属手続きとは、
曖昧な対象の判断をする際に、対象の是非
を判断する基準がないため、その直前に生
じた感情状態を判断材料とすること（誤帰
属）を活用する手法である。 

従来研究では、質問紙を用いて地名と製
品のマッチングを評価することが一般的
である（例：北海道はお酒の産地として適
している）。しかし、質問紙での評価は質
問意図の推測や必要以上の熟考が生じる
こともあり、直感的で瞬間的な判断が行わ
れる購買場面を反映しきれているかどう
かには疑問もある。そこで本研究では、実
験的手法を用いて、消費者の直感的な判断
を測定することを試みた。 

②実験内容：実験参加者：予備実験に参
加していない大学生 16 名（男性 2 名、女
性 14 名、平均年齢=20.3）。実験：参加者
は、「直感的図形判断に関する研究」とし
て説明を受けて実験に参加した。最初に果
物等に関する写真（プライム）が表示され、
続けてイ音節文字による曖昧図形（ターゲ
ット）が提示される。その後、ランダムド

ットとその左右にポジティブ(P)/ネガテ
ィブ(N)の感情語が表示されたら、直前に
見た図形の印象(P/N)について直感的かつ
できるだけ早く対応する左右のキー(F/J)
を押すよう教示を行った(図 1)。 

 
 
 
 
 
 
  

図 1. AMP の実験手続き 
 

③研究仮説：低知名度の低い地域ブラン
ドでは地名と製品名のマッチングレベル
が低いため、ネガティブなマッチング感情
判断が増加し、反応時間も遅くなる。一方
で知名度の高い地域ブランドでは地名と
製品名のマッチングレベルが高く、ポジテ
ィブ判断が増加し、反応時間も早くなるこ
とが予測された。 

 
（2）イメージ・アソシエーション説の検証 

①実験手法：例えば「青森リンゴ」のよ
うに、青森と言えば「リンゴ」、あるいは
リンゴと言えば「青森」と回答できること
は、両者の間に極めて強い知識連合がある
ことを示している。このことを利用し、本
研究では、DRM パラダイム(Deese-Roedige
r-McDermott Paradigm)を用いた実験的検
討を行った。 

実験参加者は、ある地域に関連する単語
が並んだ学習リストを記憶する(例:ねぶ
た祭・八戸・恐山など) (表 1)。 

 
表 1 地域連想 学習・再認リストの例 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
この時「青森」や「リンゴ」は呈示しな

い。しかし、地域情報が「青森」を想起さ
せるブランド連想として機能するならば、
参加者は“記憶テストの中に青森やリンゴ
が記載されていた”と、誤って「青森」を
見た（覚えた）と報告することがある。ま
た、「青森」と「リンゴ」が強く連合した
存在であれば、連想によって「リンゴ」も

地域連想
リスト

想起対象
「北海道」

連想
強度

想起対象
「静岡」

連想
強度

学習
呈示

再認
呈示

連想語1 アイヌ 5.00 お茶 4.86 ○ ○
連想語2 旭川 4.93 サッカー 3.50 ○
連想語3 小樽 4.93 浜名湖 4.71 ○
連想語4 札幌 4.93 富士山 4.71 ○
連想語5 白い恋人 4.93 浜松 4.71 ○ ○
連想語6 北方領土 4.86 熱海 4.71 ○
連想語7 ジャガイモ 4.79 清水 4.36 ○
連想語8 夕張 4.79 沼津 4.36 ○
連想語9 道産子 4.71 御殿場 4.21 ○
連想語10 石狩鍋 4.71 伊豆 4.86 ○ ○
連想語11 流氷 4.57 うなぎ 3.71 ○
連想語12 マリモ 4.20 わさび 3.07 ○

直接ルアー
(想起対象)

北海道 - 静岡 - ○

間接ルアー
メロン

（高連想）
4.71

メロン
（低連想）

1.93 ○

予備ルアー 酪農 4.57 樹海 3.43 ○
新規語1 新潟 - 愛知 - ○
新規語2 バナナ - 栗 - ○

地域連想リスト (例：メロン)

ꆶ 好きな 嫌いな

JF

注視点 合図刺激 判断対象図形 図形判断課題

スペース

瞬間提示 瞬間提示

ブランク

F(左)/J(右)
キー押し判断

アラート後、
キー押しで開始

① ② ③ ④

本番の実験では、リンゴ以外の複数の果物画像が表示
されます。また、果物以外に加工品、■も表示されます

判断内容は、「好きな vs 嫌いな」、「よさそう vs いまいち」
「しっくりくる vs なじまない」のいずれかが出ます

白
画
面
に
戻
り

次
の
試
行
へ

実験の流れ
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学習したと報告される。一方、記憶テスト
の中に、「東京」のようなものが入ってい
てもリスト全体では東京との概念的連合
を持たないためあったと報告されること
がない。これらは虚記憶を指標に活用した
ものであり、本研究では虚記憶の想起を基
準として、特定の地域ブランドにおける連
合の有無を検討した。 

②実験内容：予備実験参加者：地域連想
語の作成（10 名）、連想語リストの再検証
（17 名）に協力を得て「DRM 学習リスト」
を作成した (表 2)。１本実験参加者：大学
生 60 名（男性 22 名・女性 38 名，平均年
齢 20.0 歳）。予備調査等の参加による虚記
憶への影響を避けるため、本実験参加者は
新規に募集を行った。実験：実験参加者は
記憶実験に協力してもらう旨を告げられ、
学習段階・再認段階・質問紙段階の 3段階
で構成された実験手続きを行った。学習段
階ではパーソナルコンピュータの画面に 2
秒間隔で呈示される単語を読み上げ、覚え
るよう指示された。学習リストの呈示終了
後、同じパーソナルコンピュータ上で干渉
課題としてランダムドット図形の選好判
断(好ましい/好ましくない)を60試行実施
した。再認段階では再認リスト用紙が配付
され、学習段階での呈示有無を再認判断す
るよう求められた。再認判断は「確実にあ
った，たぶんあった，たぶんなかった，確
実になかった」の 4段階の確信度で回答し
た。再認段階では回答に制限時間を設けず、
実験参加者が全ての単語に回答するのを
待って終了した。質問紙段階では、地名-
製品連合質問紙、及び回答者の個人属性に
回答した。最後に実験に関する内省報告を
得た後、デブリーフィングを行って実験を
終了した。なお、本実験では一般的な虚記
憶の発生を確認するため本実験で作成し
た地域連想リストに加え、宮地・山の一般
連想リストも使用した。 

 
（3）アンテナショップにおけるイメージ・
マッチング、及びイメージ・アソシーエー
ションに関する意識、活用状況の把握 

①調査手法：大町市との連携協定を活用
し、同市が東京都立川市に開設しているア
ンテナショップの営業データ及びヒアリ
ング調査を行った。また、併せて他の自治
体アンテナショップのインタビューを実
施し、消費者の地域ブランド認知に対して、
ショップ側がイメージ・マッチングやイメ
ージ連合をどのように意識しているのか
を把握した。 

 
４．研究成果 
（1）イメージ・マッチング説の検証結果 

プライム（地域ブランド）条件×感情判
断の種類を独立変数、ポジティブ反応率と
反応時間をそれぞれ従属変数として2要因
被験者内分散分析を行った。 

①ポジティブ反応率(ＡＭＰ得点)：プラ
イム条件と感情判断の交互作用は見られ
ず、感情判断の主効果のみが有意であった
(F(2,26)=8.36, p<.005)(表 2)。多重比較
の結果、安心感、好意と比較して適合感に
対するポジティブ反応率が低いことが示
され、適合感のポジティブ反応率は、チャ
ンスレベル(50%)よりも有意に低いことが
示された(p<.001)。安心感と好意のポジテ
ィブ反応率は、チャンスレベルと有意な差
がなかった。 

表 2 ポジティブ反応率 
 
 

 
 

②感情判断反応速度：地域ブランド×感
情判断の交互作用が有意であり(F(4,60)=
3.07, p<.05)(図 2)、単純主効果の検定、
多重比較の結果、安心感において低知名度
のブランドが他の二つのブランドより反
応が遅いことが示された((F2,90)=4.92, 
p<.01)。適合感において高知名度と比較し
て輸入ブランドの判断が遅い傾向が見ら
れた(F(2,90)=2.80, p<.1)。一方、輸入ブ
ランドでは、適合感のみ好意判断よりも判
断が遅いことが示された (F(2,90)=3,93,
 p<.05)。低知名度の地域ブランドは、安
心感の判断が他の二つの感情判断よりも
遅いことが示された(F(2,90)=5.05, p<.1
0)。 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

図 2 感情判断の反応速度 
 

③考察：本研究では、地域ブランドに対
するポジティブ感情が曖昧図形の判断に
誤帰属されると予測し、一連の実験を行っ
た。しかし、いずれのプライム（地域ブラ
ンド）条件でもポジティブ反応は見られな
かった。一方、感情判断の反応時間の分析
からは、低知名度のブランドで安心感の反
応が遅れたり、高知名度ブランドで適合感
判断が早いことが示された。このことから、
最終的な感情判断においては知名度によ
る際は見られなかったが、判断過程におい
ては、知名度が認知的負荷を生み出し、情
報処理速度に影響をしている可能性があ
る。本実験において感情判断に大きな差異
が見られなかったことについて、被験者の
内省からは図形の提示時間やターゲット
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刺激などに課題がある可能性も示されて
いるため、今後は実験手続きを改良する。 
 

（2）イメージ・アソシエーション説の検証
結果 

3 つの確信度別に虚記憶の発生状況につ
いて検証を行った。虚記憶反応の全体傾向
を示すデータとして「確実にあった」と「た
ぶんあった」を併せた OLD 反応(O)につい
て以下に結果を示す。 
①虚記憶（知識連合）の有無の測定：OL

D 判断を従属変数として，学習リスト(一般
連想/地域連想)×再認対象(ターゲット語
/ルアー語/新奇語)の 2 要因分散分析を行
った。その結果、交互作用が見られたため、
学習リストと再認対象の交互作用につい
て単純主効果の検定を行ったところ、再認
対象の単純主効果が有意であった(表 3)。
再認対象間での差異を確認するため多重
比較を行ったところ、一般連想リスト、地
域連想リスト共に全ての再認対象間に差
があり、ターゲット語、ルアー語、新奇語
の順に再認判断率が高いことが示された 
(表 4・図 3)。 
 
表 3： OLD 判断の分散分析結果 
 
 
 
 
 
表 4：表 3の下位検定結果 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

図 3：OLD 判断率（平均値） 
 
以上の結果は、同じ非呈示語の新奇語で

はほとんど再認判断が行われないにも関
わらず，ルアー語では 10～30%ほどの確率
でより多くの再認判断が行われたことを
示す。すなわち、一般連想リスト、地域連
想リスト共にルアー語で虚記憶が生起し
ていることが確認された． 

また，学習リストの単純主効果も有意で
あり，ターゲット語の再認判断率は地域連
想語の方が高く，ルアー語の再認判断率は
一般連想語の方が高いことが示された(表
4・図 3)．このことから，地域連想語のル
アー語よりも一般連想語のルアー語の方
が，虚記憶を生起しやすかったと考えられ
る． 
 
②購買行動と知識連合の関係性の測

定：これら虚記憶の発生（知識連合）と購
買行動を確認するため、地域と関わりが深
い生鮮食品を対象に購買関与尺度を作成
して検討を行った。生鮮食品関与尺度は、
青木(1990)の製品関与尺度を基に開発し
た（表 5）。 
生鮮食品関与尺度 23 項目について因子

分析（主因子法・バリマックス回転）を行
った。複数の次元に対して因子負荷の高い
項目等を除き、15 項目による 4因子構造を
抽出した。各因子は「関係保持志向」、「目
利き志向」、「多様性志向」、「場依存志向」
と命名した（信頼性係数は、順にα=.88, .
74, .82, .71）。得られた因子構造は先行
研究に概ね合致し、前者の２因子はより積
極的な、後者 2因子はやや消極的な関与だ
と考えられる。 
 

表 5：地域生鮮食品への関与尺度 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
4 つの関与パタンについて、各関与パタ

ーン得点×再認対象の2要因分散分析を行
った。分析の結果、全ての関与パターンに
おいて、再認対象の主効果が見られた。タ
ーゲット語>ルアー語>新奇語の順に再認
判断率が高く、ルアー語での虚記憶が確認
された。しかし、関与得点の主効果はいず
れも見られなかった（表 6）。 
 

表 6：各関与条件での再認判断率 
 
 
 
 
 
 
また、交互作用は「場依存志向」でのみ

有意傾向が確認された（F(2,116)=2.53,p<.
1）。単純主効果の検定の結果、関与の高低
に関わらずターゲット語>ルアー語>新奇
語の順に再認判断率が高く、ルアー語での

自由度 OLD p Remember p Know p
A:学習リスト主効果 1,59 2.8 8.3 ** 21.5 **
B:再認対象主効果 2,118 1960.6 ** 1061.9 ** 29.7 **
A×Bの交互作用 2,118 35.2 ** 59.4 ** 13.2 **

各分析(従属変数)のF値とp値
独立変数

(* p<.05, ** p<.01)

学習リスト p
ターゲット > 新奇 **
ターゲット > ルアー **
ルアー > 新奇 **

ターゲット > 新奇 **
ターゲット > ルアー **
ルアー > 新奇 **

(* p<.05, ** p<.01)

F(2,236)=740.8　p<.01

F(2,236)=1065.0 p<.01

再認対象

一般連想

地域連想

学習リスト×再認対象
単純主効果

再認対象の多重比較結果

1 2 3 4
生鮮食品に関して、お気に入りの産地が多い方だ .794 .241 .100 -.070
自分の理想にあった生鮮食品を提供する産地・地域ブランド品がある .788 .282 .176 -.027
生鮮食品で、いつも購入したい特定の産地・銘柄がある .724 .004 .185 -.210
生鮮食品を購入する時は、できる限り時間をかけて慎重に産地を選ぶ .704 .266 .288 -.232
他の産地の生鮮食品が安くなっていても購入するものを変えない .625 .108 .219 -.202
新しい産地の生鮮食品を見つけるとつい買ってみたくなる .104 .842 .125 .076
試しにいつもとは違う産地の生鮮食品を買ってみたくなることが多い .241 .786 .164 .020
私は、色々な産地の生鮮食品を使い比べている .238 .581 .253 .118
生鮮食品に関して豊富な知識を持っている方だ .172 -.017 .725 -.023
生鮮食品を選んだりするのは楽しい .194 .225 .622 -.177
売り場を見て、良さそうだと思った生鮮食品を購入することが多い .138 .185 .560 .203
私は、普段から生鮮食品をよく購入している方だ .117 .235 .495 -.005
生鮮食品は、多少時間をかけても品質の良いものを買いたい .377 .057 .451 -.414
生鮮食品は、他の商品を買ったついでに購入することが多い -.162 .128 -.026 .843
特定産地のものよりも、売り場に大量に陳列されている生鮮食品を買ってしまうことが多い -.153 .044 .038 .570

地域生鮮食品における関与尺
（順に関係保持志向、多様性志向、目利き志向、場依存志向と命名）

因子

高関与 関係保持 ターゲット ルアー 新奇 目利き ターゲット ルアー 新奇
低群平均 2.83 91.3% 9.8% 4.3% 2.09 95.1% 13.3% 3.4%
高群平均 3.77 93.7% 13.1% 2.7% 3.02 91.4% 11.0% 3.3%

低関与 多様性 ターゲット ルアー 新奇 場依存 ターゲット ルアー 新奇
低群平均 2.71 90.6% 11.1% 2.9% 1.85 91.7% 15.1% 2.9%
高群平均 3.74 95.0% 12.5% 3.8% 3.03 93.6% 9.3% 3.7%
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虚記憶が確認されたが、場依存志向の高い
方がルアー語の再認判断率が低くなるこ
とが示された。すなわち、地域の生鮮食品
を場当たり的に購入する関わり方が強い
ということは、地域ブランドの認知にも関
心が薄く、あまりブランド連想の利用も行
われない。そのため記銘時のブランド連想
の活性化拡散や想起時の推測的な情報検
索の影響が少なく、虚記憶の生起も抑制さ
れた可能性が考えられる。 
 
③考察：DRM パラダイムを用いた検討か

ら我々は特定の知名度が高い地域ブラン
ドにおいては、きっかけとなる情報提示を
するだけで自動的に想起されることが示
された。すなわち高い知名度は当該地域や
製品カテゴリにおいて競争優位な状況に
あることが推察される。今後は、生鮮食品
以外の製品カテゴリにおいても同様の検
討を行うことが必要であろう。 
 

（3）アンテナショップにおけるイメージ・
マッチング、及びイメージ・アソシーエー
ションに関する意識、活用状況の把握 

購買場面において、消費者がどのように
イメージ・マッチングやアソシエーション
を活用しているかについて長野県大町市
のアンテナショップ顧客に対するヒアリ
ング調査を実施した。 

総論として大町市に行ったことがある、
縁がある者は実際に知識量や正確性に関
わらずと「大町市といえば◯◯◯だよね」
と、指名買い行動の確率が高まるようであ
る。ただし、詳細には大町市を認識するよ
りもより大きな地域として長野県とのオ
ーバーラップが大きく、地域ブランドにお
いても階層性を意識することが必要であ
ると考えられる（表 7 一部非公開データの
ため非表示）。 

 
表 7：大町市での製品売上状況 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ただし、上記店舗を含め、都内に存在す

る各都道府県・市町村のアンテナショップ
の実態をインタビューや訪問調査を行っ
た結果から、店舗維持のため物販等に注力
するが、消費者のブランド連想を構築する
ための情報発信の工夫、消費者のブランド
連想に対する認知の測定などは十分に行
われているとは言えない店舗も多い。今後

の課題としては、アンテナショップがどの
ように地域ブランド構築の情報受発信拠
点と機能するかを基礎研究と連動させた
実践的研究の展開を進める予定である。 
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