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論 文 要 旨       

所属ゼミ  嶋口 研究会 学籍番号 80128081 氏名 稲山 永里子 

（論文題名） 

 

 ブランド・アイデンティティとブランド・イメージの間に 

生じるギャップについての考察 

 

 

（内容の要旨） 

製品に対する知識も豊富で判断力が高い日本の消費者は、輸入高級ブラン

ドの購買に際しても、その価値を理解した上で購買するようになったといわ

れているが、実際のブランド選択においてはブランド・イメージが大きな影

響を与えている。本研究においては、このようにブランドに対するイメージ

そのものがブランドの価値として評価され、購買行動に影響を与える財をイ

メージ財と定義し、研究対象とする。 

イメージ財ブランドは、自ブランドにとって望ましいブランド・イメージ

を形成するために自ブランドのブランド･アイデンティティを確立し、それ

を消費者に向け広告や商品を通じて発信するが、企業によって発信されたブ

ランド・アイデンティティと、消費者によって形成されるブランド・イメー

ジにはギャップが生じている。 

 

本研究では、ギャップが生じている要因のひとつとして、消費者がブラン

ドに接することで蓄積される「経験」に注目し、消費者のブランドに対する

使用経験、来店経験、購買経験、情報経験がどのようにギャップに影響を与

えているのか、またギャップの軽減が消費者の購買行動にどのように影響を

与えているのか、「クリスチャン・ディオール」「コーチ」の２ブランドを対

象として検証を行ったうえで、ブランド・アイデンティティとブランド・イ

メージのギャップを軽減するためのブランド戦略を提示する。 

 

 


