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1．はじめに

　近年，観光関連産業を日本の基幹産業の一つとするべく官民一体となった取り組みが続
いている（観光庁 2020a）。観光庁の施策においても，それは多岐にわたるが，日本国およ
び都道府県やその特定地域，広域周遊エリアのプロモーションを目的とするデジタル・マー
ケティングに力が入れられている。また「住んでよし，訪れてよしの地方の観光地域づくり」
を促進しており，観光資源を活かして地域の「稼ぐ力」を引き出すとともに地域への誇り
と愛着を醸成する推進役としての DMO�（Destination�Management�Organization）の認定
を進めている。
　DMO の数は 2020 年 3 月 31 日時点で 162 団体におよんでおり（観光庁 2020b），それら
の積極的な活動の結果，国内の競争が加速している。さらには外国人観光客の誘致を念頭
に置く場合，競争相手は国内だけにとどまらず，世界の観光地との競争を視野に入れる必
要がある。各団体においては，国内外の他の地域と差別化を図り，魅力を明確化し，旅行
者に認識させる必要がある。こうした背景から，おのずと旅行目的地（デスティネーショ
ン）ブランドの構築や管理に対する関心が高まっている。旅行目的地のブランディングは，
旅行マーケティングの分野において，旅行者の回遊行動，カスタマージャーニー，顧客満
足や不満とサービス品質とともに多くの研究者が関心を寄せているテーマである。
　観光目的地のブランディングの重要性が高まる背景には，前述したとおり，観光産業に
おいて激化する世界的な競争がある。それぞれの国や地域は，ユニークな観光資産をアピー
ルし旅行目的地として選ばれるよう努めているが，多くの場合，物理的・機能的な魅力は
旅行者にとって他の観光地で代替が可能な要素とみなされる。旅行目的地として認知の確
立や知識の創造を促進するだけではなく，旅行者と旅行目的地を結びつける感情的な絆の
構築，いわゆるブランド愛着（アタッチメント）の構築が目指されている。
　ブランド愛着を構築するためのアプローチ方法は過去に研究されてきた。具体的には擬人化

（anthropomorphization:�Swaminathan,�Stilley,�and�Ahluwalia�2009），動機付け（motivational�
perspective:�Ashworth,�Dacin�and�Thomson�2009），自己一致などである。本研究では自
己一致（Self-Congruence）に注目する。ブランドは人と同じ様に一連の人間的な特性を
有すると考えられており，ブランドパーソナリティ研究として発展してきた。旅行目的地
が有するブランドパーソナリティと，消費者自身のパーソナリティが適合する場合に目的
地ブランドに対する愛着が強くなると考えられている（Aaker�1999;�Sirgy�1982）。しかし，
実際の自己（actual�self）と理想の自己（ideal�self），いずれの自己との一致がブランド愛
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着により大きな影響をもたらすのかについては統一的な知見が得られていない。本研究で
はこの点に焦点をあてて議論を進める。
　本稿では旅行目的地ブランドの構築に対する注目の高さを背景に，ブランドに対する愛
着を深める方法について検討する。近年，マーケティング研究で得られた知見を手掛かり
に，ブランド愛着に対する自己一致の影響やそうした影響を調整する要因を検討していく。

2．関連概念に関する先行研究

2-1．ブランド愛着
　愛着は，動物行動学的な観察研究を通して Bowlby�（1969）により導き出された概念で
ある。子どもが自身の安全性と生存性，より広い意味での安心感を確保するために養育者
である大人への身体的な近接性（proximity）を保とうとする行動を愛着行動とした。人
間や動物における，主として母親など養育者と幼児との相互作用に注目する愛着の概念は，
その後，社会心理学やマーケティングの研究において，人と人とのポジティブな相互作用
やその結果として生まれる情緒的な絆に焦点が当てられ発展した。そして，マーケティン
グ研究において消費者とブランドとの感情的な関係を理解し高めることの重要性が指摘さ
れてきた（Fournier�1998）。
　ブランド愛着は「自己とブランドを結びつける絆の強さ（p.�2）」として定義づけられて
いる（Park,�MacInnis,�Priester,�Eisingerich,�and�Iacobucci�2010）。消費者は限られたブラ
ンドとだけ感情的な関係を築いており（Thomson,�MacInnis,�and�Park,�2005），その対象は
製品ブランドだけでなく（Fournier�1998;�Keller�2003;�Schouten�and�McAlexander�1995），
有名人（Thomson�2006），特定の所有物（Ball�and�Tasaki�1992;�Kleine�and�Baker�2004）
と多岐にわたる。
　ブランド愛着では情緒的な絆が強調されるが，そのベースには認知的な絆による結びつ
きがある。Park,�ManInnis,�and�Priester�（2006）はブランド愛着の特徴を「あるブランド
が消費者と強い認知的および情緒的な絆によって結びついている心理的状態（p.�4）」に
あると述べている。消費者は対象ブランドについての考えや感覚，自己とブランドの関係
性を含む豊かでアクセス可能な記憶ネットワークを有しており，それらに基いて消費者は
ブランドに一体感を持ったり，ブランドと自己を結びつけたり，それを発展させ自己の拡
張であると感じたりするのである。そして，こうしたブランドとの認知的な絆は情緒的な
絆を生じさせる。例えばブランドと自己の分離から生じる悲しみと不安，ブランドと自己
の接近から生じる幸せと心地よさ，ブランドと自己の誇示から生じるプライドなどブラン
ドに関する多くの複雑な感覚といったことである。他にも，Park,�MacInnis,�Priester,�
Eisingerich,�and�Iacobucci�（2010）は楽しさや興奮，安堵などの感情が生じると例示し「ブ
ランドと自己の結びつきは，表象的には認知的なものだが，本質的には情緒的なもの」と
して説明する。
　ブランド愛着はどのようなマーケティング効果をもたらすのか。久保田（2018）は愛着
研究を概観し，愛着の効果として次の 4 つをあげている。1 つめはブランドロイヤルティ
とアドボケイツを高める効果，2 つめは否定的情報に対する寛容性の増大といった防衛的
反応を生じさせる効果，3 つめには代わりのきかないものと感じるといった代替的選択肢
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を減少させる効果。これらによりポジティブなマーケティング効果がもたらされるが，4
つめとしてネガティブなマーケティング効果をあげている。具体的には，自己とブランド
の間に結びつきが形成されたあとでそのブランドとの関係が終結した場合，消費者は反ブ
ランド的な報復的行動をとる傾向がある。
　Park�et�al.�（2010）はブランド愛着のマーケティング効果をブランド態度のそれと比較
し検証した。ブランド態度は対象に対する評価が肯定か否定かを示す「ヴァレンス」と確
実性を示す「強さ」によって規定され，ブランドの検討や選択，購入意向，購入行動を予
測することが指摘されてきたが（Fazio�and�Petty�2007;�Petty,�Haugtvedt,�and�Smith�
1995;�Priester�et�al.�2004），Park らの研究ではブランド態度よりブランド愛着のほうが複
数の消費者行動変数に影響をもつパワフルな先行要因であることが明らかになった。具体
的には購買金額，ブランド喪失感，「新製品を常に購入する」「製品の利点を周知する」「購
入を待ち遠しく感じる」を意味する身を挺したブランドへの貢献行動について，ブランド
態度の有意な影響を認めることはできなかったが，ブランド愛着の有意なプラスの影響が
確認された。こうした研究結果がマーケターのブランド愛着に対する関心を高める要因と
なっている。

2-2．ブランド愛着と自己一致理論（self-congruence theory）
　人は対象ブランドへの愛着をどのような場合に強めるのか。先行研究によると，人は自
己概念と一致するブランドを好む傾向を持ち（Aaker�1999），自己とブランドパーソナリ
ティ（1）とを関連付ける，すなわち自己一致（Self-congruence）させることで，特定のブラ
ンドと認知的および情緒的な強い絆が結ばれる（Aaker�1999;�Sirgy�1982）。
　自己一致がブランド愛着を強めることは，認知的一貫性理論や自己拡張理論で説明する
ことができる。人は信念や態度，行動に一貫性を持たせようとする。なぜならそれらが矛
盾するときに生じる心理的苦痛や不安，緊張を避けようとするためである（Festinger�
1962）。したがって人は自分自身についての特定の考えやイメージを反映する自己概念を
投影することができるブランドを用いることで，長期にわたり自己概念を強化しようとす
るのである。
　自己拡張理論では，人は生まれながらにして他者を自己の概念に取り込むよう動機づけ
られていると仮定している（Aron�et�al.�2005）。ブランドを自己の一部とみなすのもそう
した行動の一例であるが（Aron�et�al.�2005;�Kleine,�Kleine,�and�Kernan�1993），対象とす
るブランドが自己の概念と一致している場合にそうした行動はとられやすく，感情的な絆
は強くなる。そして自己とブランドの間に個人的なつながりを感じれば感じるほど，ブラ
ンド愛着は強くなると考えられている（Park�et�al.�2010）。

2-3．自己概念―実際自己と理想自己
　ブランド愛着は対象ブランドと自己の一致により高まると論じてきたが，自己とは何をさ
しているのか。自己概念とは「私たちが誰であるのか，何者であるのかについての認知的及
び感情的理解」と定義づけられている（Lazzari,�Fioravanti,�and�Gough�1978;�Wylie�1979）。
自分自身に関する個人の思考と概念の合計であり（Rosenberg�1986），「実際自己：actual-
self」と「理想自己：ideal-self」の 2 つの形態がある。前者は「自分が認識する実際の自分」
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に基づく自己であり，後者は「自分が認識するなりたい自分」に基づく目標の自己である（Belch�
and�Landon�Jr.�1977）。ブランドと自己との一致を論じるとき，これらの 2 種類の自己概念が
想定される。つまり実際の自己概念をブランドパーソナリティと関連付ける消費者の概念で
ある「実際自己一致」と，理想的な自己概念をブランドパーソナリティと関連付ける消費者
の概念である「理想自己一致」である（Astakhova,�Swimberghe,�and�Wooldridge�2017;�
Koo,�Cho,�and�Kim�2014;�Malär,�Krohmer,�Hoyer,�and�Nyffenegger�2011）。

3．仮説の設定

3-1．2 種類の自己一致とブランド愛着
　自己一致がブランド愛着に正の影響を有すること，そして自己一致には 2 つのタイプが
あることを前項で論じたが，自己一致のタイプによってブランド愛着にもたらす影響は異
なるのだろうか。先行研究ではいずれの自己一致もブランド愛着にプラスの影響を有する
が，影響力を比較した場合，実際自己一致が理想自己一致より影響が大きいことを示す研
究と，理想自己一致の影響を強調する研究とが混在する。
　Malär�et�al.�（2011）は，実際自己一致のほうが理想自己一致よりブランド愛着に対する
正の影響が大きいことを実証した。そうした現象が生じる理由を彼らは自己検証理論で説
明している。人は既存の自己概念を検証および維持しようと動機付けられているため，自
分が認識する実際の自分である「実際自己」を肯定する経験を求め，脅かす経験を避ける
傾向がある（Hixon�and�Swann�Jr.�1993）。したがって人は自分が思う自分と一貫した方
法で行動するように導かれ（Lecky�1945），その一つの方法として，実際の自己と一致す
る個性を持つブランドを消費したい，あるいは好ましいと考える（Malär�et�al.,�2011）。
さらに Authenticity�（真正性）研究の議論を踏まえると，偽りまたは人工的であると感じ
る方法で行動するとき人は落胆する（Harter�2002）。したがって真正性を求めるとき実際
自己との一致が重視されると説明している。
　他方で，従来のブランド研究においては一貫して理想自己一致の重要性が示されてきた。
人は生来，自尊心を高める情報を求めたり（Ditto�and�Lopez�1992），個人の価値を高め
る行動をするよう動機づけられている（Sedikides�and�Strube�1997）。こうした自己強化
の行動傾向を前提とするならば，人々は自尊心を高めるために願望（理想自己）に近づく
ように行動することが予測される（Higgins�1987）。理想自己を反映したブランドは，理
想自己に近づく感覚を与えるため，人々はそうしたブランドに惹きつけられ，感情的に結
びつきやすいと考えられる（Grubb�and�Grathwohl�1967）。
　本研究が対象とする旅行目的地ブランドにおいて 2 つの自己タイプの影響は異なるのだ
ろうか。Malär らの調査では無形財や有形財，消費財や耐久財を問わず幅広いブランドを
提示し，参加者のブランド認知があり，一定水準以上の関与を有している場合に回答を依
頼するという手順をとっている。しかし，旅行商品のような経験的楽しみを提供する快楽
的な財と，コピー機や日用消費財など実用的機能を提供する製品である功利的な財では，
重要となる自己一致のタイプは異なることが考えられる。また当該製品が快楽的か功利的
かは主観的に決まるものであり，同一製品カテゴリーであっても回答者によって知覚され
る価値は異なることが想定され，同様に，重要となる自己一致のタイプは異なることが想
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定される。
　本稿で焦点を当てているは旅行目的地を含む快楽的な財に焦点をあてるならば，どちら
の自己一致が重要だろうか。快楽的な財は喜びや楽しみを享受するために購入，消費され，
消費者の感情的な反応を誘発するといった特徴を持つ（Okada�2005）。快楽的な財が誘発
する喜びや楽しみといった感情反応が消費者の情報処理に与える影響については多くの知
見がある。例えば，記銘時点の感情価と同じ感情価の内容が記憶されやすいことが指摘さ
れている（感情一致効果，Bower�1991）。旅行消費プロセスを楽しんでいるときはポジティ
ブな感情価にあることが想定されるが，そうしたときにはポジティブな感情価の内容が記
憶されやすいといったことである。また再生時点の感情価と同じ感情価の状態で記憶され
た内容が想起されやすかったり（感情状態依存効果，Bagozzi,�Gopinath�and�Nyer�
1999），感情状態と一致する感情価の情報との結びつきが促進される（Forgas�and�Bower�
1987）。旅行について検討することは楽しい行為（ポジティブな感情価）であることが多
いが，そうしたときには同じ感情価の内容が思い出され易かったり，意思決定に際して優
先的に参考にされたりするといったことである。以上のことから，旅行商品を含む快楽的
な財の意思決定プロセスにおいて，好ましい感情価と結びつく情報が想起されやすく，情
報処理が進みやすいことがわかる。すなわち実際自己より，好ましい自己像である理想自
己との関連づけが促進されるだろう。
　また快楽的な財が誘発する感情的な反応により消費者はより抽象的な思考をとりやすいこ
とも指摘されている（Critcher�and�Ferguson�2011;�Rivers,�Reyna,�and�Mills�2008）。抽象的
なマインドセットのときに人は対象の実現可能性や容易さより，理想的であることや望まし
さを重視することから（Trope�and�Liberman�2003;�Liberman,�Trope,�and�Wakslak�2007），
自己強化が動機づけられ，理想自己との一致を重視することが推察される。以上のことから
次の仮説を設定する。

　　仮説 1-1．快楽消費において，対象ブランドのパーソナリティと実際自己との
　　　　一致は，ブランド愛着にプラスの影響をもたらす
　　仮説 1-2．快楽消費において，対象ブランドのパーソナリティと理想自己との
　　　　一致は，ブランド愛着にプラスの影響をもたらす
　　仮説 1-3．快楽消費において，対象ブランドのパーソナリティと理想自己との
　　　　一致は，実際自己との一致よりブランド愛着に強い影響を持つ。

3-2．公的自己意識と精通性の調整効果
　ブランドパーソナリティと自己との一致がブランド愛着に及ぼす影響は，いずれの場合
にも一定に生じるのだろうか。影響を調整する要因として，本研究では公的自己意識
（public�self-consciousness）と精通性（familiarity）に注目した。公的自己意識は「社会
的対象としての自己に対する意識，または他者が自己を認識していることに対する意識」
として定義づけられている（Fenigstein,�Scheie,�and�Buss�1975）。公的自己意識が高い人
は，他人が自分をどのように認識しているかをより強く意識し好ましい公共イメージを作
成しようとするので（Scheier�1980），理想の自己が意識されやすい。消費者はブランド
を消費することで他者に自己を表現できると考えていることを踏まえれば（Fournier�
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1998），ブランドパーソナリティと理想自己との一致が意識される一方で，実際自己との
一致は意識されにくくなり，ブランド愛着への影響が調整されると推察される。したがっ
て，次の仮説を設定する。

　　仮説 2-1．公的自己意識は，対象ブランドパーソナリティと実際自己との一致
　　　　がブランド愛着に与える影響に負の調整効果を有する。
　　仮説 2-2．公的自己意識は，対象ブランドパーソナリティと理想自己との一致
　　　　がブランド愛着に与える影響に正の調整効果を有する。

　もう 1 つの調整変数として，本研究は精通性に注目する。「製品に対する馴染みや詳し
さの程度のこと」のことであり「消費経験に基づくブランド評価情報に関連する種類の知
識概念」として定義づけられる（Alba�and�Hutchinson�1987）。精通性が消費者の情報処
理にもたらす影響として，包括的な情報処理が可能となることや（Johnson�and�Russo�
1984），製品への知覚リスクにマイナスの影響をもたらすことが（Johansson,�Ronkainen,�
and�Czinkota�1994）指摘されている。したがって，精通性が高い場合には自己検証の動
機づけが弱まる一方で，自己強化の動機付けが強まる，すなわち仮説 1 で設定した傾向が
強まることが推察される。以上のことから次の仮説と仮説モデル（図 1）を設定する。

　　仮説 3-1．精通性は対象ブランドパーソナリティと実際自己との一致がブランド
　　　　愛着に与える影響に負の調整効果を有する。
　　仮説 3-2．精通性は対象ブランドパーソナリティと理想自己との一致がブランド
　　　　愛着に与える影響に正の調整効果を有する。

4．調査

4-1．調査概要
　仮説モデルを検証するため，株式会社マクロミルの登録者を対象に，2019 年 8 月 22 日
から 8 月 23 日の期間，非公開型インターネット調査を行った。208 人の回答を得たが，

図 1．仮説モデル
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回答不備と外れ値を排除し 200 名の有効回答を得た。回答者の性別の割合は男女 50％ず
つ，年代の割合は，20 代・30 代・40 代・50 代，それぞれ 25％であった。
　本調査では，旅行目的地のブランドとしてハワイを選択した。ハワイは外為規制の緩和
措置により実質的に海外渡航が自由化された 1964 年以来，日本人にとって代表的な海外
渡航先であり続けてきた。老若男女，幅広い人々にとって旅行対象となりえることや，高
い認知や知識，豊かな連想を獲得していると推察されることから選定した。

4-2．測定尺度
　各構成概念の測定尺度は，先行研究で信頼性や妥当性が確認されているものを参考に，
表 1 のとおり設定した。対象ブランドと自己，それぞれのパーソナリティの一致は，
Sirgy�et�al.�（1997）や Malär�et�al.�（2011）を参照して測定した。最初に協力者が知覚する
ハワイ，実際自己，それぞれのパーソナリティについて，Aaker,�Benet-Martinez,�and�
Garolera�（2001）が日本人を対象に開発したブランドパーソナリティ尺度を用いて測定し
た。その後，ハワイと実際自己のパーソナリティを比較して一致する水準について回答した。
　具体的には「ハワイという場所を人に例えた場合，次の特性はどれくらいあてはまると
思いますか」との質問（2）に対し，Aaker らの尺度をベースに設定した 63 項目について「まっ
たくあてはまらない（1）」から「とてもあてはまる（7）」の 7 件法で回答した。その際，
回答者がパーソナリティをしっかり考えられるよう，質問画面から回答画面に進む際，一
定時間を確保するよう操作した。次に「あなたはどのような人ですか。次の特性にあなた
はどれくらいあてはまると思いますか」と質問し，同じ要領で 63 項目を 7 件法で回答した。
その後，人に例えた場合のハワイのパーソナリティと実際自己のパーソナリティを比較し
て，「合致する」「とてもよく似ている」の 2 項目について，「まったくそうではない（1）」
から「まったくそのとおり（7）」の 7 件法の評定尺度法で測定した。
　対象ブランドと理想自己とのパーソナリティの一致についても同じ要領で行った。「こ
うありたいと思う自分はどのような人ですか。次の特性は理想のあなたにどれくらい当て
はまると思いますか」と質問し，63 項目に回答するよう依頼した。そして，人に例えた
場合のハワイのパーソナリティと理想自己のパーソナリティを比較して，「合致する」「と
てもよく似ている」の 2 項目について，「まったくそうではない（1）」から「まったくそ
のとおり（7）」の 7 件法の評定尺度法で測定した。
　ブランド愛着は Thomson,�MacInnis,�and�Park�（2005）や Malär�et�al.�（2011）を参照し
た。感情（affection），絆（connection），情熱（passion）の 3 次元からなる 6 項目で測定
した。具体的には「愛情を感じている」「大好き」「つながっている」「情熱を感じさせる」
「喜びを感じさせる」「魅了されている」である。
　調整変数の公的な自己意識は Fenigstein,�Scheier,�and�Buss�（1975）や Malär�et�al.�（2011）
を参照し，「自分自身の在り方に関心を持っている」「常に，良い印象を与えるよう気にか
けている」「出かける前にすることの一つは，鏡を見ることである」「常に自分の見え方を
意識している」の 4 項目を設定し，精通性は Kent�and�Allen�（1994）を参照し，「よく知っ
ている」「親近感がある」の 2 項目を設定した。それぞれの項目に対し，「まったくあては
まらない（1）」から「とてもあてはまる（7）」の 7 件法の評定尺度法で測定した。
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5．分析結果

5-1．構成概念の信頼性と妥当性
　最初に，構成概念の信頼性と妥当性を確認した。信頼性に関しては Cronbach の α と
Composite�Reliability�（CR），妥当性は Average�Variance�Extracted�（AVE）を採用した。
　すべての質問項目の平均値と標準偏差を算出し，天井効果とフロア効果がみられないこ
とを確認した上で，主因子法による因子分析を行った。「実際自己との一致」，「理想自己と
の一致」，「ブランド愛着」のいずれも 1 次元性が認められた（それぞれの固有値，1 因子
で全分散を説明する割合は，実際自己との一致：2.52，83.93％，理想自己との一致：2.39，
79.68％，ブランド愛着：4.54，75.74％）。調整変数の「公的な自己意識」と「精通性」につ
いても，主因子法による因子分析の結果，1 次元性が認められた（順に，固有値は 2.20 と 1.35，
1 因子で全分散を説明する割合は 54.97％と 67.23％）。それぞれの Crobach のα値，CR，
AVE の値は表 1 のとおりである。Cronbach のα係数は 0.70 以上（Hair�et�al.�2006），CR
は 0.70 以上（Bagozzi�and�Yi�1988），AVE は 0.50 以上（Fornell�and�Larcker�1981）が望
ましいとされているが，いずれも基準の値を超えており，信頼性と妥当性が確認された。
　構成概念の平均値（標準偏差）は，「実際自己との一致」が 3.33（1.32），「理想自己と
の一致」が 3.87（1.18），「ブランド愛着」が 3.79（1.38），「公的な自己意識」が 4.31（1.15），
「精通性」が 3.49（1.44）であった。モデルを構成する各概念間の相関関係は表 2 のとお
りである。いずれの値も高く，有意な正の相関関係が確認された（p<.01）。

表 1．測定尺度の項目，および信頼性と妥当性の検証結果
平均値 標準偏差 因子負荷量 Cronbach's�α CR AVE

実際自己との一致：Sirgy�et�al.�（1997）,�Malär�et�al.�（2011）

A1 ハワイは，私が思う自分自身と合致する 3.53 1.37 0.93 .94 .91 .84
A2 ハワイの特性と私の特性は，とてもよく似ている 3.13 1.39 0.91

理想自己との一致：Sirgy�et�al.�（1997）,�Malär�et�al.�（2011）

B1 ハワイは，こうありたいと望む私自分と合致する 3.98 1.24 0.92 .92 .88 .80
B2 私はハワイの個性と似ていると思われたい 3.75 1.26 0.86

ブランド愛着：Thomson,�MacInnis,�and�Park�（2005）,�Malär�et�al.�（2011）

C1 私はハワイに対して愛情を感じている 3.89 1.54 0.92 .95 .95 .76
C2 私はハワイが大好き 4.11 1.54 0.90
C3 私はハワイとつながっている 3.18 1.57 0.89
C4 ハワイは私に情熱を感じさせる 3.83 1.54 0.89
C5 ハワイは私に喜びを感じさせる 4.01 1.47 0.86
C6 私はハワイに魅了されている 3.76 1.64 0.75

精通性：Kent�and�Allen�（1995）

私はハワイについてよく知っている 3.12 1.57 0.82 .81 .75 .67
私はハワイに親近感がある 3.86 1.57 0.82

公的な自己意識：Fenigstein,�Scheier,�and�Buss�（1975）,�Malär�et�al.�（2011）

私は自分自身の在り方に関心を持っている 4.34 1.33 0.83 .82 .83 .55
私は常に，良い印象を与えるよう気にかけている 4.34 1.33 0.81
出かける前にすることの一つは，鏡を見ることである 4.37 1.54 0.73
私は常に自分の見え方を意識している 4.25 1.33 0.56
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5-2．モデルの妥当性と仮説の検証
　仮説モデルを検証するため IBM 社の SPSSAmos24.0 を用いて共分散構造分析を行った。
その結果，適合度指標はおおむね基準とされる値を充たしていた。具体的には次のとおり
である。χ2＝90.202（df＝32，p＝.000），GFI＝.915，AGFI＝.853，CFI＝.969�RMSEA＝.096。
これらの結果から当該モデルは受容されたものと判断した。
　次に各々の仮説について確認する。最初に仮説 1 について，実際自己一致からブランド
愛着に与える影響はβ＝.216（p＝.002）, 理想自己一致からブランド愛着に与える影響はβ
＝.679（p＝.000）であり，有意な正の影響が認められた（表 3）。以上のことから仮説 1-1
「快楽消費において，対象ブランドのパーソナリティと実際自己との一致は，ブランド愛
着にプラスの影響をもたらす」と仮説 1-2「快楽消費において，対象ブランドのパーソナ
リティと理想自己との一致は，ブランド愛着にプラスの影響をもたらす」は支持された。
またパラメータの一対比較を行ったところ，両者のパス係数の間に 5％水準での有意な差
が確認された。仮説 1-3「快楽消費において，対象ブランドのパーソナリティと理想自己
との一致は，実際自己との一致よりブランド愛着に強い影響を持つ」も支持された。

　次に，調整効果の仮説検証のために，公的自己意識，精通性を 4.5 点以上か否かで高低
2 群に分割し多母集団分析を行った。適合度は概ね基準とされる値を充たしていることを
確認した（公的自己意識：χ2＝125.822（df＝64，p＝.000），GFI＝.886，AGFI＝.804，
CFI＝.962�RMSEA＝.070；精通性：χ2＝117.912（df＝64，p＝.000），GFI＝.888，AGFI＝.808，
CFI＝.961�RMSEA＝.065）。
　仮説 2 について検証すると，実際自己一致がブランド愛着に与える影響は公的自己意識
低群（128 名）においてβ＝.255（p＝.004）と有意な正の影響が認められるのに対し，高
群（72 名）においてβ＝.137（p＝.256）と有意な影響が認められなかった。公的自己意識
の上昇により実際自己一致のブランド愛着に与える影響が消滅したことから，仮説 2-1「公
的自己意識は対象ブランドのパーソナリティと実際自己との一致とブランド愛着との関係

表 2．構成概念の相関関係
1 2 3 4

1 実際自己との一致
2 理想自己との一致 .550＊＊

3 ブランド愛着 .609＊＊ .743＊＊

4 公的な自己意識 .356＊＊ .459＊＊ .468＊＊

5 精通性 .614＊＊ .609＊＊ .861＊＊ .392＊＊

＊＊：相関係数は 1% 水準で有意（両側）

表 3．仮説 1 の分析結果
仮説１

標準化係数 p 値

ブランド愛着 実際自己一致 .216 .002
ブランド愛着 理想自己一致 .679 .000
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に負の調整効果を有する」が支持されたと考える。
　他方で理想自己一致がブランドに与える影響は公的自己意識低群（128 名）においてβ
＝.604（p＝.000），高群（72 名）においてβ＝.735（p＝.000）といずれも有意な影響が確
認された（表 4）。仮説どおりの傾向が確認されたのでパラメータの一対比較を行ったが，
両者の影響に有意な差は認められなかった。仮説 2-2「公的自己意識は対象ブランドのパー
ソナリティと理想自己との一致とブランド愛着との関係に正の調整効果を有する」は支持
されなかった。

　最後に仮説 3 について検証する。実際自己一致がブランド愛着に与える影響は精通性低
群（149 名）においてβ＝.214（p＝.004）と有意な正の影響が認められるのに対し，高群（51
名）においてβ＝.056（p＝.715）と有意な影響が認められなかった。精通性の上昇により
実際自己一致のブランド愛着に与える影響が消滅したことから，仮説 3-1 で設定した「精
通性は対象ブランドのパーソナリティと実際自己との一致とブランド愛着との関係に負の
調整効果を有する」は支持された。
　他方で理想自己一致がブランドに与える影響は精通性低群（149 名）においてβ＝.630（p
＝.000），高群（51 名）においてβ＝.771（p＝.000）といずれも有意な影響が確認された（表
5）。仮説どおりの傾向が確認されたのでパラメータの一対比較を行ったが，両者の影響に
有意な差は認められなかった。仮説 3-2「精通性は対象ブランドのパーソナリティと理想
自己との一致とブランド愛着との関係に正の調整効果を有する」は支持されなかった。

6．本研究の成果と限界および今後の研究課題

　多くの観光地が魅力として訴える観光資源には，例えば美しい海，豊かな自然，広がる
大地，文化的な建築物などがある。それぞれを丹念に見ていくとき，それらの特徴は消費
者にとって魅力的なものと受け止められ訪問意向を高めることが期待される。しかし数あ

表 4．仮説 2 の分析結果
仮説２（公的自己意識）

高群 低群

標準化係数 p 値 標準化係数 p 値

ブランド愛着 実際自己一致 .137 .256 .255 .004
ブランド愛着 理想自己一致 .735 .000 .604 .000

表 5．仮説 3 の分析結果
仮説３（精通性）

高群 低群

標準化係数 p 値 標準化係数 p 値

ブランド愛着 実際自己一致 .056 .715 .214 .004
ブランド愛着 理想自己一致 .771 .000 .630 .000
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る観光候補地のプロモーションの中にあるとき，それらの類似性から既視感を持たれたり，
代替可能な観光地と見なされたりすることが推察される。つまり，旅行目的地においても
コモディティ化が進んでいる（恩藏 2007）。他の観光地と差別化し，ユニークな存在とし
て認知されるようブランドを確立することや，ブランドと消費者の間に感情的な絆を築き
ブランドに対する愛着を醸成することへの関心が高まっているのはそのためである。
　本研究では自己一致理論に焦点をあててブランド愛着を高めるアプローチ方法を考察し
た。先行研究においてブランドと消費者，それぞれのパーソナリティの一致がブランド愛
着に正の影響を与えることが確認されているが，本研究の対象である旅行目的地ブランド
においても同様の影響が確認できた。さらに旅行目的地ブランドにおいて，実際自己より
理想自己との一致がブランド愛着により大きな影響を与えていることが明らかになった。
従来の研究では実際自己との一致がもたらす影響の大きさが指摘されてきたが，本研究で
は異なる結果が示された。本研究の 1 つ目の貢献である。その原因は消費プロセスにおい
て消費者に生じるポジティブ感情と喚起感情の影響で消費者は異なる認知的・情緒的な反
応を見せるためである。その結果，消費者は自己強化を促進させたり，抽象的な思考様式
を採用したりすることで，理想的で望ましい情報，すなわち実際自己より理想自己にまつ
わる情報や感情と結びつきやすくなる。影響メカニズムを論じるためには，今後の研究で
より精緻に検証されることが期待される。
　以上の結果は，自己一致効果が商品特性により調整されることを示唆しているが，本稿
では消費者の特性による調整効果についても検証した。公的自己意識や精通性が高まる場
合，ブランドパーソナリティと理想自己との一致がブランド愛着に与える影響に変化はみ
られなかったが，実際自己との一致がブランド愛着に与える影響が減少した。この点にお
いても先行研究と異なる結果であった。公的自己意識や精通性が高いとき，仮定したとお
り，ブランド愛着に与える理想自己一致の影響は増大傾向にあったが（有意な差は確認で
きず），一方で実際自己一致の影響は減少した。こうした影響の違いについても，背景に
は製品特性により消費者の自己強化が促進したことがあり，消費者特性がもたらす影響を
より強調するよう働いた結果と考えている。
　実務的な貢献について検討しておきたい。例えば，近年，旅行先として台湾，韓国，東
南アジア諸国の人気が高まっている。その魅力は「安近短」と略して論じられることがあ
るように金銭的，心理的，体力的コストの低さにある。これらは，旅行先を選択する際の
決め手となる重要な要素である。等身大の旅行者を念頭に置くとき，旅行目的地のマーケ
ティング戦略において，それら要素から生じるイメージやパーソナリティを強調すること
は実際の自己との一致につながる有効なアプローチであると考えられる。しかし，旅行目
的地ブランドのパーソナリティと理想の自己との一致が，実際の自己との一致より重要で
あることが示された本研究の結果を踏まえるならば，商品政策やプロモーション政策を通
して，理想の自己と旅行目的地のパーソナリティとの適合を高めることがより重要になる。
当該目的地の旅行を通して提供できる，旅行者の自己強化につながる価値を創造すること
が，マーケティング政策の出発点となるだろう。そのためにはターゲットの消費者がどの
ような自己を理想としているのかを理解することが必要である。また複数の異なる特徴を
持つターゲットが存在する場合には，異なるタイプの自己強化への対応が求められるだろ
う。こうした取り組みは，理想自己と当該旅行目的地のパーソナリティを結びつけ，強い
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愛着を感じてもらうための施策として重要になるだろう。

7．本研究の限界と今後の研究課題

　本研究の限界と今後の研究課題として，自己一致の測定方法，多様な調整変数，モデル
の一般化という 3 点をあげる。最初に自己一致の測定方法について述べたい。本研究では
対象のパーソナリティと自己のパーソナリティのギャップを実験参加者本人が申告すると
いった方法，いわゆる直接スコア方式を採用した。他方で自己一致の測定には，ギャップ
スコア方式とよばれる方法がある。対象と自己，それぞれのパーソナリティについて尺度
を用いて測定し，その値を用いてパーソナリティの一致度合いを判断する方法である。直
接スコア方式かギャップスコア方式か，どちらが適当であるのかといった疑問に対して，
これまで多くの議論がなされてきたが，統一の見解は得られていない（Sirgy�and�Su�
2000）。また複数の先行研究において直接スコア方式が採用されているため，本研究もそ
れらに倣った。今後の研究では，ギャップスコア方式を用いて自己一致度を測定する，あ
るいは直接スコア方式とギャップスコア方式の両方で測定し，それら結果を比較すると
いったプロセスを経ることでより正確な自己一致の測定ができるようになると考える。こ
うした点は，今後の研究課題である。
　次に，多様な調整変数を用いた検証である。本研究では調整変数として公的自己意識や
精通性に注目した。これらの以外にも，旅行商品に注目する場合，旅行先による違いや意
思決定プロセスの時間的経過による変化などを検証することも有意義である。例えば，旅
行先の違いには物理的距離の遠近により差が生じることが推察される。また同じ場所で
あっても人により心理的距離は異なることから，影響は同じでないことが想定される。1
週間後の旅行か，1 か月後か 1 年後か，旅行時期までの時間的距離の違いによって本研究
で見られた影響が変化するのかといったことである。消費者特性による違いも影響を調整
すると考えられる。制御焦点理論や解釈レベル理論に基づく旅行者のタイプ別で影響が異
なるのか，今後の研究で解明が待たれる課題である。
　最後に，モデルの一般化に向けた取り組みの必要性を論じたい。本研究では旅行目的地
ブランドの影響を論じるため，快楽的な財の特性を有することに注目し議論を進めてきた。
本研究の成果をより精緻化させるためには，功利的商品と快楽的商品，両者を比較し検証
することが求められる。対象が功利的か快楽的かといった判断は主観的なものであること
が指摘されていることを踏まえると，商品カテゴリーで分類するだけでなく協力者の知覚
レベルで検証することも必要である。
　さらには，旅行のタイプ別に検証することも有用であろう。旅行マーケティングの先行
研究において，旅行タイプはプル型・プッシュ型に分類されている（Sangpikul�2008）。
こうした旅行タイプ別で検証することも今後の課題である。
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〔注〕

（1）「ブランドに関連づけられた一連の人間特性（Aaker�1997,�p.�347）」と定義づけられ
ている。直接的または間接的に接触することで得られるブランドに対する認識によって
人はブランドパーソナリティを形成する（Aaker,�1997）。「誠実」「刺激」「能力」「洗練」
「たくましさ」の 5 次元で構成されることが示されている（Aaker�1997）。その後日本
版も開発され，「たくましさ」のかわりに「平和さ」が加えられた（Aaker,�Benet-
Martinez,�and�Garolera,�2001）。

（2）ブランドのパーソナリティを測定する際，典型的なユーザーのパーソナリティを用い
る場合がある。しかし，こうしたブランドユーザーイメージは，ブランドパーソナリティ
形成のいくつかのアプローチの 1 つに過ぎないとの指摘もあることから（Helgeson�and�
Suphellen�2004），本研究では対象ブランドを人格に置き換えて考察する方法を採用した。
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〔抄　録〕

　近年の観光マーケティング研究において，観光目的地ブランドの構築や管理に大きな関
心が寄せられている。その理由として，世界的な競争激化を背景に国内外の他の地域と差
別化を図り，魅力を明確化し，旅行者に認識させる必要が高まっていることがある。さら
には旅行者と旅行目的地を結びつける感情的な絆，いわゆるブランド愛着の構築が目指さ
れていることもあげられる。本稿ではマーケティング研究で得られた知見を手掛かりにブ
ランド愛着に対する自己一致の影響や，両者の関係を調整する要因とその影響について検
討した。200 名の消費者を対象に実施したインターネット調査からは，旅行目的地ブラン
ドの文脈においても，自己一致がブランド愛着に正の影響を与えることが追認された。一
方，先行研究で示された結果とは異なり，快楽的な財の特性を有する旅行目的地ブランド
においては実際自己より理想自己の影響が大きいことや，公的自己意識や精通性といった
消費者特性により影響が調整されることが示された。具体的には実際自己がブランド愛着
にもたらす影響を公的自己意識や精通性が抑制させることが明らかになった。
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