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論 文 要 旨	 	 	 	 	 		

	

所属ゼミ	 	余田拓郎研究会	 氏名	 オウハクガ	

（論文題名）	

	

ブランドに対するネガティブな感情が生じる原因に関する研究	

―ブランド・アタッチメントを焦点に当て―  
	

	

（内容の要旨）	

	

競争の激しい市場にはブランドを十分に「粘着性」を持たせることがますます難

しくなっている。ブランドは長期的な消費者との関係を確立するために、ターゲッ

トとなる消費者の心を研究してきた。研究された結果により、消費者との関係は感

情の結びつきに基づいていることがわかった。したがって、企業が競争上の優位性

を獲得し、強い感情的な接続を育成することによって成長を加速することを可能に

する。だから、過去の 10 年間で、感情的マーケティングは、消費者とブランドの間

の深くて永続的な感情的な絆を築くための非常に有力なブランド管理アプローチと

して注目されている（Roberts	 2004）。	

しかし、感情的なマーケティングは、欠点がないわけではない。感情的なマーケ

ティングはポジティブな影響を及ぼす一方、ネガティブな影響を及ぼす可能性があ

るであろう。例えば、企業を文化的反発にさらす可能性があり、これは、

「Doppelgänger	brand	images」(以下、DBI)である。先行研究では DBI の定義

と、DBI が発生する原因を論じたれたが、ブランド愛着と DBI の関係についての研

究が少ない。従って、本研究では、顧客がブランドに対するアタッチメントが DBI

に影響を与えるまでのプロセスモデルを構築した。実証研究の結論として、ブラン

ドに対する愛着は DBI 活動に参加する意欲に逆に正の影響をもたらすことが分かっ

た。また、社交不安障害の次元である社交不安回避、ブランドと理想の自己一致な

ど要因はブランド愛着を経由し、DBI 活動に参加する意欲に逆に正の影響をもたら

すことも検証できた。	
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第一章	 序論  
1.1	 問題意識  

	 人類の歴史の重要な節点を観察すると、多くの場合は、人々の実際的なニーズ

が決定的な役割として果たしていることがよくわかる。ジョーン・オブ・アーク

の勇敢な犠牲、マーティン・ルーサー・キング・ジュニアの情熱的なスピーチ、

航海の時代の冒険、そして産業革命の黒煙、一つとしてもその歴史の段階の人々

の切迫したニーズに対応できるようになるための行動ではないものはない。この

事実は、オーストリア学派経済学の知恵の結晶として輝いているものだけでなく、

計画経済の障壁を打ち破り、ますます自由な市場に現れているものである。

(Gene	 Callahan	 2004)「人欲を去り、天理を存す。」と主張した合理主義学者

は、既に 100 年前に骨になってしまい、今日では消費者のニーズが注目されてい

る。特に含蓄という特性で有名な東アジアの文化では、個人的なニーズをテーブ

ルに置いたのは初めてのことかもしれない。今の時代、ビッグデータ分析、ユー

ザーエクスペリエンス研究、サービスデザイン、ソーシャルコ・イノベーション

など、新たな課題が生まれ、新しいトピックになっている。	 	

	 市場競争の前例のないほどに激しくなっていると伴に、機能的なニーズを重視

するマーケティング戦略のほか、感情的ニーズを重視するべきであろうという声

も出ている。実は今日売り手と顧客の関係を「愛」で表現しても過言ではない。

様々な製品やサービスの提供者は、恋人を喜ばせるために熱心に働く若者のよう

に顧客のニーズを研究している。例えば、 Apple 、 Harley	 Davidson 、 Mini	

Cooper、Nutella、Star	 Wars（R）などのブランドは、独特の製品だけでなく、

感情的なブランドのおかげで多くの忠実な顧客を生み出した。しかし、企業の大

多数は、ケインズ主義の罠に陥っており、つまり、常に顧客が仮想的な「合理的

な人」に存在しているものとして、常に理性的であり、最大の経済効果に合致す

る選択をしていると想定していた(Gene	 Callahan	 2004)。たとえば、イアホン

が必要な中年の男性顧客は、必ず高級で、国内のブランド製品を選択することに

なる。多くの企業は、ユーザーグループのイメージを調査し、帰納的機能を通じ

て製品提供とマーケティング戦略を策定することに夢中になっている。ブランド
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も顧客が自分に対する一方通行のようなロイヤルティを追求している。その結果、

FMCG での価格競争の激化、市場の動向を追うインダストリアル・デザイン、若い

購買力を引くために従来のブランド・イメージを妥協しているラグジュアリー・

ブランドなど、よく目にするようになった。上記の措置は持続可能で健全な発展

を達成することが困難であることが多く、マーケティング戦略の偏重によって、

ブランドのポジショニングは曖昧になり、ブランド・ロイヤルティの確立にも影

響を与える可能性がある(Gene	Callahan	 2004)。	

	 実はこれは、現実の人間関係では起こりえない問題である。恋愛経験のない高

校生でも、感情に負けて熱くなって何かをしてしまうという経験があるだろう。

「恋する者の目には、相手のあばたでもえくぼのように見える。」という中

国のことわざはこういう感情を述べた。人とブランドの間の感情も人間関係と似

ている。それで、感情的なマーケティングが登場した。感情的なマーケティング

手法という概念を理解する上で重要な鍵となるのは、お客様の欲求（よっきゅ

う）、つまり欲しいという気持ち（＝ウォンツ）を刺激するのであり、必要性

（＝ニーズ）を刺激するのではないということである。本能的な感情であるウォ

ンツは、購入判断にニーズを超えた強い影響力を及ぼすとされている。つまり、

感情に負けて熱くなって何かをしてしまうという感じである。	

多くの研究者がブランドの忠誠心をよりよく説明するために、情熱、コミット

メント、親密さなどの様々な次元を考慮している（Kim	 et	 al	 2008）。ブラン

ドに対する人間関係のような感情的な愛着に関する洞察は、アタッチメント理論

（Bowlby	 1979;	 Hazan	 and	 Shaver	 1987）によって説明される。この理論

（Bowlby	 1979）は、もともと乳幼児が養育者との間で形成される深い愛着を説

明するために提案されたものである。具体的には、強い愛着の 3 つの特徴、すな

わち、近接維持(proximity	 maintenance)、安全な避難所(safe	 haven)、安全

な基地(secure	 base)を前提としている。このような愛着の動機には、快適さ、

サポート、安全性、一貫性の必要性が含まれる場合がある。たとえば、大人の関

係（Hazan	 and	 Shaver	 1987）では、そのようなニーズが満たされると、パー

トナー間で強い愛着が生まれる可能性がある。そのようなパートナーは、お互い
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を信頼でき、信頼できるものとして認識している。この理論を消費者のブランド

関係に拡張すると、生じる愛着も、信頼、信頼性、応答の一貫性に主に基づいて

いる。つまり、消費者があるブランドに愛着を持つようになるのは、そのブラン

ドが頼りになり、一貫性があり、必要なときに「いつもそこにいる」からである。

消費者は慣れ親しんだものに安らぎを感じ、愛着の第一の動機は安心と安全であ

る。Thomson ら（2005）は、消費者とブランドの関係におけるブランドへの感情

的な愛着を測定するための 3 要素（愛情、情熱、つながり）の尺度を開発した。	

	 だから、マーケティングリサーチのブランド・マネジメント分野では、競争の

激しい環境で成功するための必須戦略として強力なブランドを構築することの重

要性がますます強調されている(Morrison	 and	 Crane	 2007)。ブランディング

の文献でも、最近、消費者をブランドに取り付ける際の力に利用する感情の役割

に焦点を当てている(Yoo	＆	 MacInnis	 2005)。したがって、感情は、経験に基

づく消費者のブランドへの愛着を魅了し、ブランドを彼らの生活やアイデンティ

ティ・プロジェクトに積極的に統合する強力な手段もなってきた（ Thompson	 et	

al	 2006）。これらの定義と感情のコンテキストから出発して、感情的なブラン

ドは、ブランドを消費者の人生の中核に位置づけることによって、消費者の心、

考え、芽吹きをブランドに結びつけるユニークで独特なブランド戦略として期待

されるようになった（Jawahar	and	Maheswari	 2009）。感情的なブランディン

グは、効果的なベースの満足感を超えて、ホリスティックな感情体験の開発のた

めの特別な信頼関係に基づいて、ブランドとの深く、長期的な、親密な感情的な

関係における消費者の関与と定義される(Morrison	and	Crane	 2007)。	

	 しかし、様々な研究あるいは実際な生活の中に、感情的なマーケティングはポ

ジティブな影響を及ぼす一方、ネガティブな影響を及ぼす可能性があるであろう。

インターネット、スマートフォン、SNS、などのデジタルツールは、企業から消費

者に力のバランスをシフトすることにより、マーケティングの世界に革命をもた

らした。そのようなデジタルツールの民主化により、消費者たちが自分の権利を

意識している。自由にブランドに対する不快や嫌悪感を表しているだけではなく、

ジェンダー差別、人種差別、環境保護などのいくつかの問題を強調するアンチ・
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ブランド活動は、インターネットのおかげで急速に拡大している（ Hollenbeck	

and	Zinkhan	 2006）。	

	 そ れ は 感 情 的 な ブ ラ ン デ ィ ン グ の リ ス ク と し て あ ま り 論 じ ら れ て な い

「Doppelgänger	 brand	 images」(以下、DBI)である。「Doppelgänger	 brand	

images」(以下、DBI)とは、消費者、アンチ・ブランド活動家、ブロガー、ニュ

ースやエンターテイメントメディアのオピニオンリーダーなどの組織されたネッ

トワークによって、大衆文化の中で流通しているブランドを貶める投稿の集合体

である（Thompson	 2006）。本質的には、感情的なマーケティングが象徴するす

べてのものに対抗し、感情的なマーケティング手法により消費者を共鳴させるブ

ランドを反発する。結局、この DBI は、ブランドの回避（ Thompson	 et	 al	

2006）、消費者の態度や行動の変化、ブランド価値の低下（ Krishnamurthy＆

Kucuk	 2009）という結果に至った。
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1 .2	 研究目的  

	 先行研究では DBI の定義と、DBI が発生する原因を論じられたが、ブランド愛

着と DBI の関係についての研究が少ない。本研究の目的は、本研究では、顧客が

ブランドに対するアタッチメントが DBI に影響を与えるかどうかについて検討し

たい。また、どのような要因が愛着を経由し、ブランドにネガティブな影響が発

生する可能性があるかを検討する必要があると思う。その他、先行研究では検証

された結論の一部を再検証する。	
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第二章	 先行研究  
	 本章では、先⾏研究をレビューすることで、「ブランド愛着」の概念を整理し

た上、本研究を進めるにあたって、「ブランド愛着」の影響要因を明らかにする。

また、DBI が発生する原因と事例を整理した。	

	

2.1	 ブランド愛着について  

2 .1 .1	 愛着の定義と特徴  

	 アタッチメントの理論は元々乳幼児が養育者との間で形成される深い愛着を説

明するために提案されたものである。この理論を消費者とブランドの関係に拡張

すると、感情的なマーケティング手法による形成したブランドへの愛着も信頼性

と一貫性に基づいている。Steve	Goldner（2012）は、「ブランドへの感情的な

アタッチメントはブランド・ロイヤルティを超えている	」と述べた。有名な神経

科学者である Antonio	Damasio（1994）は、意思決定は論理的なものではなく、

感情的なものであり、すべての意思決定には感情が必要であるという結論に達し

た。	

	 過去の	 10	 年間で、研究者たちは長い間、態度はブランドのコミットメント

（ロイヤルティなど）の予測因子としては不十分であると考えており、真の忠誠

心には顧客がブランドと感情的な絆を形成する必要があることを示唆している

（Park	et	al.	 2009;	Oliver	 1999）。感情的マーケティングは、消費者とブ

ランドの間の深くて永続的な感情的な絆を築くための非常に有力なブランド管理

アプローチとして注目されている（Roberts	 2004）。例えば、消費者行動研究に

おいて、意思決定等における情動 (emotion)や感情(affect)	 の果たす役割や

（ Chaudhri	 2006;	 恩藏直人 	 2010）、消費者とブランドとの関係についての

関係的、共同的、参加的、感覚的、感情的な見方は、市場差別化と持続可能な競

争優位の中心的な柱となる（Atkin	 2004;	 Gobe	 2001;）などの論点も提唱され

た。更に、感情的マーケティングの戦略は、ブランドの差別化、販売の促進、消

費者ロイヤリティの向上に効果があること、（ Gapper	 2004;	 Gobe	 2001）お

よびブランドとユーザー間のコミュニティ感情を高める効果があること、消費者
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は機能的なニーズだけでなく、価値観やライフスタイルのニーズを反映する能力

がついているブランドを購入する傾向があること（Czellar	 and	 Palazzo	 2004）

なども実証された（Algesheimer	 2005）。	

	 学術研究者やマーケティング実務家は、感情的マーケティングにおけて消費者

のブランドへの愛着を研究のポイントに置いている（ Batra 、 Ahuvia 、＆

Bagozzi	 2012）。Roberts	(2004)によると、感情的なブランディングは消費者

中心の、物語によって運転される、消費者とブランドの間の強く、深く根付いた、

そして長期的な結合を鍛造材にすることを目的とした関係性のアプローチである。

それは市場の差別化および持続可能な競争力のために消費者のブランド関係を非

常に効果的に使用するのでマーケティングの成功を保証する戦略して頻繁に叫ば

れる(Atkin	 2004;	 Gobe	 2001;	 Lindstrom	 2005;	 Roberts	 2004)。この

戦略は、長期的には消費者の保持に影響を与えるブランドと消費者の間の感情的

な結合を開発するために経営者によって適用され、ブランドのコミュニティの形

成と感情的な結合を高めるためのブランドの個性の使用に結果をもたらす。この

戦略の関連性は、もともと消費者の知識形成の認知理論を前提としたブランド管

理のパラダイムでさえも、現在では感情的ブランド化のパラダイムの特徴である

多くの概念や推奨事項を取り入れていることからも明らかである(Keller	2003a)。

感情的なブランディングは、ある意味では、消費者が感情的につながっていると

感じ、消費者が製品を購入する過程で、消費者がブランドとの関係を構築するだ

けでなく、同じようなブランドの好みを持つ他の人との関係を形成することがし

ばしば目撃されている。ブランドへの強い愛着を感じる消費者は、「より忠実で、

価 格 に 敏 感 で は な い 」 な ど の 特 徴 を 持 っ て い る （ Lastovicka ＆ Sirianni	

2011）。Akgun	 et	 al.の先行研究	 (2013)	 によると、感情的なブランドを開発

する際の感情的な愛着の測定に焦点を当て、感情的な愛着が感情的なブランド化

に正の影響を与えることを示し、そして、ブランド愛着は消費者への福利とブラ

ンドへの収益性の両方を促進する影響があることも証明された	 (Hung	 HY	 ＆Lu	

HT	 2018)	。	
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2 .1 .2	 愛着と自己概念  

	 自己概念は、自分が何者であり、何者であるかについての認知的・情緒的な理

解と定義され、"実際の自分概念	"と	"理想的な自分概念	"の 2 つの形をとること

ができる。「実際の自己概念」は自分自身の知覚された現実（すなわち、今の自

分が誰で、何であると思っているか）に基づいているのに対し、「理想的な自己

概念」は、人が自分のなりたいと思っていることや、なりたいと思っていること

に関連した理想や目標の想像力によって形成されている（Lazzari,	 Fioravanti,	

and	Gough	1978;	Wylie	 1979）。いずれにしても、消費者は、実際の自分や理

想の自分に似ていると考える個性を持ったブランドを消費することで、自己一致

を達成することができる。実際の自己一致は、実際の自分とブランドの特性との

一致性についての消費者の認識を反映している。理想の自己一致は、ブランドの

特性と消費者の理想的な自分との一致性についての認識である（ Aaker 	 1999）。

実際の自己概念と一致するブランドは、消費者が実際にどのような人間であるか

を反映している（「このブランドの個性は、私が実際にどのような人間であるか

を反映している」）のに対し、理想の自己概念と一致するブランドは、消費者が

どのような人間でありたいかを反映している（「このブランドの個性は、私がど

のような人間でありたいと思うかを反映している」）。	

	

図 2-1	自己一致と感情的ブランド愛着を結びつけるフレームワーク	

	

出所	Lucia	Malär	et	al.(2011)	,p.36	
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	 感情的な愛着は、消費者の自己概念に内在的に結びついている傾向があり

（Kleine、Kleine、and	 Kernan	 1993）、多くの学者は「ブランドの愛着は、

消費者がブランドを自分自身の一部であり、自分自身を反映していると考える度

合いに依存していると主張している。（Park	et	al	 2010）。ブランドが消費者

の自己（すなわち、自己一致）が反映さればされるほど、消費者とブランドの結

びつきが大きくなればなるほど、ブランドへの愛着は強くなる(Lucia	Malär.etc	

2011)。例えば、化粧品ブランドが消費者のブランドロイヤリティを高めるため

によくこのような手段を用いることはよく目に当たるであろう。このアプローチ

は、多くの消費者の神経をぶつけ、ブランドとの強い感情的なつながりを作り出

した(	 Lucia	 Malär.etc	 2011)	。Lucia	 Malär.etc	の研究によると、一般的

に、実際の自己と一致性を持つブランドは、より高いレベルの感情的なブラン

ド・愛着が生み出される。その効果は、消費者の自尊心や公的自己意識が高いと

きにさらに顕著になる傾向がある。	

	

2.1 .3	 愛着と社会関係  

	 人々はどこかで所属する必要があり、ブランドとの結びつきも「社会団体に所

属 し た い 」 と い う 願 望 か ら 生 じ る 可 能 性 が あ る （ Jahn 、 Gaus 、 お よ び	

Kiessling	 2012）。したがって、人々は孤独（ Pieters 	 2013）または高齢者

な ど 、 典 型 的 に は 社 会 と の つ な が り が 少 な い の （ Jahn 、 Gaus 、 お よ び	

Kiessling	 2012）場合、ブランド・愛着を形成する可能性がより高くなり、ブ

ラ ン ド は 社 会 的 関 係 の 代 用 品 と し て 機 能 す る よ う に な る 。 一 方 、

Huang.X.etc(2018)の研究によると、「社会関係が複雑すぎる」を感じる消費者

は、非人間的な特性を持つブランドに対して、しばしばより強固な愛着を形成す

る傾向がある。ブランド愛着は、社会的リレーションシップが嫌悪であるときに、

帰属の必要性を満たす上での社会的関係の代替を提供することができる。	

	 社交不安障害も社会関係を回避する原因の一つである。朝倉 	 聡 (2015)は社交

不安障害について、こう述べていった。「社交不安症（ 	 social	 anxiety	

disorder;	 SAD）	は、2013	年に改訂された米国精神医学会による精神疾患の診
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断・統計マニュアルである DSM-5（American	Psychiatric	Association	 2013）

によると、他者の注視を浴びる可能性のある社交場面に対する著しい恐怖または

不安を特徴とし、自身の振る舞いや不安症状を見せることで、恥をかいたり恥ず

かしい思いをしたり、拒絶されたり、他者の迷惑になったりして否定的な評価を

受けることを恐れる病態とされる。このため社会的状況を回避することが多くな

り日常生活に大きな支障をきたすことになる。 SAD 患者の不安や恐怖感の出現あ

るいは回避の対象となる状況としては，注視をあびながら会話や書字，パブリッ

クな場所で飲食，知人ではない人との面談などが挙げられる。 SAD は、典型的な

発症年齢が 10	歳代半ばと早く、有病率が高く、うつ病性障害やアルコール依存の

併存が多いことなどが示された。さらに SAD 患者は，特定の社会的な行為状況の

みならず多くの社交的状況で困難をきたしており、学業や職業上また婚姻や日常

の社会生活全般に大きな障害をきたしていることが明らかとなってきた。」多く

の社交的状況で恐怖、不安症状や回避行動を示す全般性の特定をすることになっ

た点である（朝倉聡 	 2015）。具体的に言うと、「行為状況不安」、「行為状況

回避」、「社交状況不安」、「社交状況回避」に分けられている。	

	

図 2-2：対人恐怖概念	

	

出所	朝倉聡(2015)	,p.9	
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2 .1 .4	 愛着、関与、ブランド態度、顧客満足  

	 ブランド・アタッチメントの測定方法とデータを収集する際のブランド選択と

アンケートを検討するとき、ブランド・アタッチメント、ブランド態度、顧客満

足、関与などの関連要因の共通なところと相違なところを認識するべきであろう

と考える。	以下の通り Deborah	 J.	 MacInnis	、	 C.	 Whan	 Park の先行研究を

整理した。	

	

「ブランド態度との比較」	

	 ブランドに感情的な愛着を持っている消費者は、ブランドに対する好意的な態

度を持っている可能性が高い。しかし、ブランドに対する好意的な態度は、しば

しば強い愛着に反映されるが、このコンストラクトはいくつかの原因で異なって

いる。第一に、強い愛着は時間の経過とともに発展し、個人とブランドとの間の

インタラクションに基づいていることが多い(Baldwin,	 Keelan,	 Fehr,	 Enns,&	

Koh-Rangarajoo	 1996)。これらのインタラクションは、愛着ブランドに対する

強い感情を呼び起こす。ブランド態度は、ブランドに対する人の好意を反映して

おり、ブランドとの直接的な接触がなくても発展する可能性がある。したがって、

消費者は、ブランドとの経験が全くなくても、ブランドに対してポジティブな態

度をとることができるかもしれない(THOMSON,	MACINNIS,	PARK	 2005)。	

	 第二、消費者は、消費経験の回数が少なく、生活の中の中心性や重要性の低い

ブランドや商品に対して好意的な態度をとることができる。しかし、その場合、

消費者が感情的な愛着が起こす可能性が少なく、一旦発生すると、一般的には深

遠で重要なものとみなされる(cf.	Ball	&	Tasaki	 1992;	Richins	 1994a)。	

	 第三に、強いブランド・アタッチメントは、ブランドを自己に結びつける豊富

なスキーマ（新しい経験をする際に，過去の経験に基づいて作られた心理的な枠

組みや認知的な構えの総称）と感情に満ちている記憶が伴っている（ Holmes、

2000;	 Mikulincer、 Hirschberger、 Nachmias、＆ Gillath 	 2001）。それに

対して、好意的な態度は、必ずしもブランドを自己と自己概念に結びつけるもの

ではない。	
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	 第四、ブランドに対する強い感情的なアタッチメントを持っている消費者は、

近接の維持や分離不安などの特定の行動も示す（cf.	Bowlby	 1979）。これらの

行動はブランド態度の特徴ではなく、その行動は状況により異なる(Sheppard,	

Hartwick,&Warshaw	 1988)。	

	 最後に、人や物に強く執着している人は、一般的に、その人や物との関係を維

持することに決心し、コミットしている（Johnson	 &	 Rusbult	 1989;	 Miller	

1997）。これは必ずしもブランド態度の特徴ではない。例えば、あるブランドに

対して好意的な態度しかとっていない消費者が、より魅力的な代替品が登場した

場合に、そのブランドに固執し続けたり（例えば、ブランド・ロイヤルティ）、

そのブランドに対してより多くのお金を支払ったり（例えば、価格プレミアム）

するのは珍しいことである。だから、強い感情的な愛着は、対象ブランドがかけ

がえのないものであるという認識を持っている。対照的に、あるブランドに対し

て好意的な態度をとる消費者は、同じよう特徴を持つ別のブランドを代替品とみ

なすかもしれない。(THOMSON,MACINNIS,	PARK	 2005)。	

	

「顧客満足度」	

	 ブランドに感情的なアタッチメントを持っている人は、ブランドに満足してい

る可能性が高い。この満足は感情的な愛着の基礎になるかもしれない。それにも

かかわらず、満足と愛着は同義ではない。二人の消費者がブランドの性能には同

じように満足していても、ブランドに対する感情的な愛着の度合いには大きな違

いがあるかもしれない。満足は、近接維持や分離不安などの行動的顕在化を意味

するものではない。さらに、満足は消費後すぐに発生することもあるが、感情的

な愛着は複数のインタラクションを経て時間をかけて発展していく傾向がある。

最後に、満足度は、評価の判断であり、愛着の構成と異なる 	 (cf.	 Mano	 &	

Oliver,	1993)(THOMSON,	MACINNIS,	PARK	 2005)。	

	

「関与」	
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	 感情的愛着は、概念的に関与と区別することもできる。関与とは、消費対象、

決定、または行動への認知資源の配分に影響を与える精神的な準備の状態（a	

state	 of	 mental	 readiness）である(Park	 &	 Mittal,	 1985)。感情的な愛着

は、それがしばしば 1 つの自発的な制御を超えているものとして、精神的な準備

と認知資源の配布を超えている。さらに、ブランドへの感情的な愛着は、明らか

に感情の領域に関連しているが、関与の概念はおそらく認知の領域のものである

(THOMSON,	MACINNIS,	PARK	 2005)。		

	 結論として、ブランドに対する消費者の感情的な愛着は、これらの尺度とは概

念的にも、経験的にも異なるものであり、それぞれ分けて検討するべきであると

考えている。	
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2 .2	 DBI について  

2 .2 .1	 DBI の定義と特徴  

	 感情的なブランド戦略も大きなリスクを伴っている。例えば、企業を文化的反

発にさらす可能性があり、これは、「Doppelgänger	 brand	 images」(以下、

DBI)である。すなわち、消費者、アンチ・ブランド活動家、ブロガー、ニュース

やエンターテイメントメディアのオピニオンリーダーなどの組織されたネットワ

ークによって、大衆文化の中で流通しているブランドを貶めるイメージ(図 )やス

トーリーの集合体である（Thompson	 2006）。DBI は、多くの場合、広告されて

いる製品に関する倫理的な問題を強調することを目的としており、一般的にブラ

ンドの真実性の欠如に関連する。DBI を作成する目的は、製品に関する真実では

ない主張を促進すると考えられているため、その企業の本質（true	 nature）を

暴露することである。	

	 時間が経つと、これらのブランドを中心にした批判は、感情的なブランド戦略

を通じて競争的な成功を収めたブランドへネガティブな影響を与えて、特に、ア

ンチ・コミュニティのようなネガティブな集合体の形成される可能性もある

（Thompson	 2006）。DBI	が大衆文化にうまく融合した後、それは消費者の信念

と行動に影響を及ぼす可能性のある競合する一連の意味を提示する。ブランドの	

DBI	 は、感情的なブランド戦略と企業スポンサーの利益主導の動機の間に、イン

テイメントとインスピレーションの間に違和感を引き起こす可能性がある。

（Thompson	 2006）	

	

2.2 .2	 DBI 発生する原因  

	 明らかに、会社が非倫理的な慣行や人権侵害にふけると、さまざまなオンライ

ン消費者コミュニティの否定的なコメントやジャイブにさらされ、ブランドの公

平性と価値が損なわれる。結局、このなりすましのイメージは、ブランドの回避

（ Thompson	 et	 al	 2006）、消費者の態度や行動の変化、ブランド価値の低下

（Krishnamurthy＆Kucuk	 2009）につながる。	
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	 企業のブランド・イメージと消費者が提示するイメージの間に不適合が存在す

る場合、その結果は DBI になる可能性がある。企業キャンペーンに信憑性がなく、

そのコアバリューが本物でないと判断された場合、それは DBI の発生につながる

可能性がある。このように、感情的なブランディングストーリーの真実性が疑わ

れると、ブランドが消費者に提供するアイデンティティの価値も大きく低下する

(Holt	 2002)。	

	 また、ライバル企業間の競争は、企業が他の企業をリクルートし、競合企業の

価値破壊にふける可能性があるため、「DBI 効果」の原因としても見られている。	

	 企業の監視役として行動する積極的なクラスの消費者の台頭により、企業が倫

理的および道徳的慣行に従うことを保証する。ナイキ、スターバックス、コカコ

ーラは、DBI を経験した企業ブランドの例である。ネガティブなユーザー生成コ

ンテンツを通じて、コントロールの喪失は非常に大きく、消費者はブランドの価

値を損なう可能性がある(Christodoulides	 2009)。	

	 また、ある人物を取り巻くイデオロギー的な懸念は、反ブランド活動家を鼓舞

し、パロディや荒らしを拡散させ、政治的な洞察力や経験の面で候補者の欠陥を

浮き彫りにすることもある。政治的な決定を下す際には、しばしば「群れに従う」

という態度がとられる。このように、DBI は容易に発生され、増殖する。	

	 ブランドの DBI	 はどのような場合に発生するのかを検討する際に、「真実性」

という言葉は、ストーリー駆動の感情的なブランド戦略（ Fournier 	 1998;	

Grayson	 and	 Martinec	 2004;	 Kozinets	 2001;	 Thompson	 and	 Tambyah	

1999）の鍵である。マーケティングや広告活動に懐疑的な消費者文化（ Walker	

2003; 	 Wipperfürth 	 2005）では、ブランドのストーリーの真実性に対する懐

疑がブランド・マネージャーにとって、防止し難いが、アンチ・バンド活動家は

よく利用されるものである（Thompson	 2006）。そのような状況では、感情的な

ブランドストーリーの真実性が疑わしくなり、ブランドが消費者に提供するアイ

デンティティ価値が大幅に低下になり、「ブランドの DBI」が発生しやすい

（Holt	2002）。	
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	 Thompson	et	al（2015）の先行研究により、一般的に、顧客がブランドを真実

ではないと認識することには、主に 2 つの理由がある。第一の理由は模倣であり、

ある特定のブランドが他のブランドの基本的なイデオロギーをコピーしようとし

ていると顧客が感じ始めると、そのブランドに対する信頼を失ってしまう。第二

の原因は、ブランドの既存のイメージとブランドのプロモーション活動との間に

ミスマッチがある場合です。マクドナルドを例とすると、彼らは自分自身を健康

的な食品としてプロモーションしようとしたときに DBI が発生した。	

	 時間の経過とともに、ブランドに対するこれらのパロディや批判は、感情的な

ブランディング戦略によって競争力のある成功を収めてきたブランドを悩ませる、

対立する意味の一貫したセットに集約されていくことがある。事実上、DBI がブ

ランドの経営者がマーケティング活動を通じて植え付けようとする感情的な愛着

と競争している。	

	

図 2-3	 感情的に顕在化したブランドに対するアンチブランディング活動が DBI の

形成につながる	

	

出所 Abha	kotwal	 (2019)
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	 Abha	kotwal の先行研究により、a.企業が非倫理的な慣行や人権侵害にふけ

る、b.企業のブランドイメージと消費者の認識したブランドのイメージの不一

致、c.ライバル企業間の競争、d.企業の監視役として積極的行動する消費者の台

頭（アンチ・ブランド活動家）、が DBI 発生する原因になり、つまり、ブランド

の DBI	はどのような場合に発生するのかを検討する際に、「真実性」という言葉

は鍵である。	

	

2.2 .3	 事例研究  

	 様々な世界的に有名なブランドは、ソーシャルメディアの怒りと荒らしの矢面

に立たされている。	

	

図 2-4 スターバックスの DBI	

	

出所	 Craig	J.	Thompson	et	al(2006),	P54	

	

	

	 スターバックスが感情的なマーケティングと成功したブランド・ポジショニン

グの模範として広く賞賛されている（Gobe	 2002;	 Keller	 2000;	 Lewis	 and	

Bridger	 2000;	 Roberts	 2004;	 Schmitt	 1999;	 Schmitt	 and	 Simonson	
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1996; 	 Shields 	 2002）。しかし、誰もがスターバックスに対するこのような

熱意を共有しているわけではない。ウェブ検索をすると、スターバックスのビジ

ネス慣行に対する広範囲に及ぶ批判や、皮肉、多様なカルチャージャミング

（Culture	 jamming）などを掲載しているアンチ・スターバックスのウェブサイ

トが多く見られる。イギリスのアンチ・ブランド活動家団体からのある特定のウ

ェ ブ 投 稿 は 、 こ れ ら の 反 ス タ ー バ ッ ク ス の 精 神 を 示 し て い る 。

（www2.spacehijackers.org/starbucks）。	

	 「スターバックスは、慎重に選ばれた微妙な配色で、私たちを病んだ気分にさ

せてくれる。ある種のエスニックでリベラルな魅力を暗示しようとしている。BGM

もスターバックスのもので、ヘンドリックスのインストゥルメンタルなバージョ

ンが使われている。風変わりなリビングルームのソファやテーブルは、他の何千

もの店舗と同じであることに気付いたときには、それほど風変わりではなくなる。

それらの何千もの店舗は、私たちのハイストリートにはびこる疫病のように、新

しい世代のためのマクドナルドである。何よりも、私たちは彼らの害虫のような

広がりを嫌っている。」	

	 Thompson	 et	 al の先行研究を要約すると、なぜスターバックスの DBI が発生

するというと、スターバックスの積極的な成長戦略、市場に支配的なポジショニ

ング、そして遍在性は、もはやカウンターカルチャー（サブカルチャーの一部で

あり、その価値観や行動規範が主流社会のものとは大きく異なり、しばしば主流

の文化的慣習に反する文化のこと）的でボヘミアンな自由な生活態度へのアピー

ルとは一致してないからである。	

	 アンチ・スターバックスの活動家たちは、ユーモアや風刺を用いて、スターバ

ックスを非難している。その中には、市場の競争を潰したり、環境を悪化させた

り、第三世界の労働者を搾取したり、地元の文化を均質化したり、スターバック

スの象徴である人魚のロゴを文化的にジャミング(cultural-jamming)したりす

ることで、ステータスを意識した消費主義の最悪の行き過ぎを永続させたりする

など、多くの悪行があると認識されている。これらのブランドに対する誹謗は、
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統計的にも事実的にも議論の余地があるかもしれないが、スターバックスの感情

的なブランディングの真実性に挑戦している。	

	

	 ナイキは商品を海外で生産している数多くの企業の一つである。このようなア

ウトソーシングは会社にとっては有益であるが、外国の工場で働く労働者にとっ

ては非常に有害である。収入を必要としている人に仕事を提供することで助けて

いるとは言いながら、労働者を虐待するような過少賃金、過労、児童労働で搾取

されている。ナイキのロゴとスローガン（「Just	do	it」）は、パロディされた

投稿がいくつか SNS で流行している。	

	

出所	 https://globalpeaceandconflict.wordpress.com/2012/02/23/nike-and-

modern-day-slavery/	

	

	 また、喫煙や肥満症などの健康被害に関するブランドの DBI も SNS で流行して

いる。	

	 アドバスターズという組織が作ったインターネットキャンペーン「ジョー・ケ

モ」は、キャメルたばこの製品批判し、同社のラクダのマスコットを「喫煙した

くないラクダ」と表現することで、喫煙の悪影響を強調した。このドッペルゲン

ガーの画像では、自信を持ってクールで人気のあるジョーキャメルが、この病気

で落ち込んで孤独なジョー・ケモに置き換えられた。このドッペルゲンガーキャ

ンペーンが始まった直後、ジョーキャメルは市場から撤退した。	
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出所 "Joe	Chemo:	A	Camel	Who	Wishes	He'd	Never	Smoked".	

www.joechemo.org.	Retrieved	

	

 	2015年、デザイナーはペプシのロゴを再解釈して、豊満な男性を表現した。意

図的に甘味のある清涼飲料の消費と肥満との直接的な関係を強調することができ

た。	

 

出所	 Designer	Makes	Fun	Of	Pepsi,	Turns	Its	Logo	Into	A	Fat	Man	-	

DesignTAXI.com	

	

	 マクドナルドは、人間の健康に悪影響を与えるため、しばしば批判されている。

その悪影響を説明するために、マクドナルドのロゴは「McDiabetes」として再設

計された。この DBI については、Twitter に長期にわたるハッシュタグがある。	
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 出所 https://twitter.com/hashtag/mcdiabetes?lang=en	

	

	

2.2 .4	 DBI 対応  

	 先行研究によると、DBI に対する対策として、従来のブランド・マネジメント

の観点から、これらのブランドのパロディや社会的批判についての中心的な問題

は、それらが実際にブランド・イメージを破壊しているかどうか、そして企業が

それらに対応するために行動を起こすべきかどうかということである（ Earle	

2002）。実際には、企業は広告やロゴのパロディを作成したり配布したりした

人々に対して、積極的な法的措置を取ることもある。この敵対的な姿勢は理解で

きるが、このようなブランドの誹謗的な表現を検討することで得られる戦略的に

価値のある文化的洞察を見落としてしまうのは、最終的にはブランド管理の近視

眼的なものであることを示唆している（Thompson	et	al	 2006）。	

	 DBI は最終的には本格的なブランド・イメージの危機に発展する可能性のある

潜在的なブランド・イメージの問題を明らかにする診断ツール（diagnostic	

tool）として機能することを論じされた。具体的には、DBI に対する分析による

と、(1)企業の感情的なマーケティング戦略の真実性（authenticity）を損なう

可能性のある文化的矛盾に注意を喚起し、(2)	 感情的なマーケティングのストー

リーが消費者のアイデンティティ・プロジェクト（identity	 projects）のため

の真実性を示す物語としての価値を失い始めていることを早期に警告する兆候を

示し、また、(3)文化的な時代の変化や消費者の見通しの変化に合わせて感情的な

マーケティング戦略をどのように再構成することができるかについての洞察を提
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供することが可能である。さらに、これらの診断的洞察は、従来のブランド・マ

ネジメントのフレームワークでは得られないことを論じている（Thompson	et	al	

2006）。	

	 例えば、 2013、 Cary と Van	 Neistat のバイラルビデオ「 iPod's	 Dirty	

Secret」がある。このビデオでは、Apple が広く普及している ipod の交換用バ

ッテリーを提供しないことで、意図的に顧客を搾取していることを描いている。

彼らのバイラルビデオはインターネット上で広がり、この話はいくつかの主流の

ニュース機関で取り上げられた。その結果、 Apple は交換用バッテリーを提供す

ることになり、 Apple の マーケティング戦略を劇的に変えることになった

（Stuever	 2003）。	

	 また、感情的なブランディングの考え方は、ブランドの意味は経営者によって

コントロールされるものではなく、むしろユーザー間の継続的な相互作用によっ

て創造されるというポストモダンの考え方と完全に一致している(Cova	and	Cova		

2002;Fournier	 1998;	 Muniz	 and	 O'Guinn	 2001)。感情的なブランディング

の文献では、消費者は一般的に、他のブランド・ユーザーやブランド・マネージ

ャーと親密な対話を行い、相互に有益で、アイデンティティを高め、コミュニテ

ィを形成し、ロイヤルティを維持することを創造するパートナーとして描かれて

いる（Atkin	2004;	Gobe	 2001;	Roberts	 2004）。	
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第三章	 本研究の仮説  
仮説１：ブランドと実際の自己一致（ Actual	 self-congruence）はブランドへ

の愛着(Brand	Attachment)に正の影響を与える。	

仮説２：ブランドと理想の自己一致（Ideal	 self-congruence）はブランドへの

愛着(Brand	Attachment)に正の影響を与える。	

仮説３：社交不安障害はブランドへの愛着(Brand	 Attachment)に正の影響を与

える。	

	 仮説3-1：行為状況不安はブランドへの愛着に正の影響を与える。	

	 仮説3-2：行為状況回避はブランドへの愛着に正の影響を与える。	

	 仮説3-3：社交状況不安はブランドへの愛着に正の影響を与える。	

	 仮説3-4：社交状況回避はブランドへの愛着に正の影響を与える。	

仮説 4：ブランドに関するネガティブな情報を知っている場合、ブランドへ愛着は

DBI 活動に参加する意欲に正の影響を与える。		

仮説 5：ブランドに関するネガティブな情報を知っている場合、ブランドと実際の

自己一致（Actual	 self-congruence）は DBI 活動に参加する意欲に正の影響を

与える。	

仮説 6：ブランドに関するネガティブな情報を知っている場合、ブランドと理想の

自己一致は DBI 活動に参加する意欲に正の影響を与える。	

仮説 7：ブランドに関するネガティブな情報を知っている場合、社交不安障害は

DBI 活動に参加する意欲に正の影響を与える。	

	 仮説 7-1：行為状況不安は DBI 活動に参加する意欲に正の影響を与える。	

	 仮説 7-2：行為状況回避は DBI 活動に参加する意欲に正の影響を与える。	

	 仮説 7-3：社交状況不安は DBI 活動に参加する意欲に正の影響を与える。	

	 仮説 7-4：社交状況回避は DBI 活動に参加する意欲に正の影響を与える。	
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図で表すと、実際の自己一致、理想の自己一致、社交不安は愛着に正の影響を与

える。実際の自己一致、理想の自己一致、社交不安、愛着は DBI 活動に参加する

意欲に正の影響を与える。SAD を４つの因子に分けるとこのような構造になる。	

	

図 3-1	

	

出所：筆者作成	

図 3-2	

	

	

出所：筆者作成	
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第四章	 研究方法  
4.1	 質問票の設計  

質問票は４つの部分から構成される。その１は回答者自身のプロファイルに関

わる質問である。続いては経験したブランドの中に最も好きなブランドとブラン

ドに対する感情の表現に関する質問である。３つ目は自分自身の社交経験と不安

感に関わる質問となる。最後は上記のブランドに関する SNS で批判する行動意欲

に関する質問である。	

仮説検証に関係する質問項目について、先行研究において関連性が認められた

既存尺度を参考する。また、「ブランド愛着」、「実際の自己一致」、「理想の

自己一致」、「DBI 活動に参加する意欲」という項目は「1.全く当てはまらない」

から「7.	非常に当てはまる」まで 7	ポ	イントスケールのリッカート法によって

測定される。「社交不安」に属する「社交状況不安」、「社交状況回避」、「行

為状況不安」、「行為状況回避」について、恐怖感／不安感は「0：全く感じな

い」、「1：少しは感じる」	 「2：はっきりと感じる」	 「 3：非常に強く感じ

る」、回避は「0：全く回避しない（0％）」、「1：回避する（1/3 以下）」

「 	 2 ： 回 避 す る （ 1/2 程 度 ） 」 「 3 ： 回 避 す る （ 2/3 以 上 ま	

たは 100％）」という 4 ポイントスケールにより測定する。	

各項目の構成については、まず、「ブランド愛着」に関する質問 10 問である。

次に、ブランドとの「実際の自己一致」と「理想の自己一致」を２つの項目で確

認する。また、「社交不安」の各構成概念については、「社交状況不安」が 13 つ

の項目、「社交状況回避」が 9 つの項目、「行為状況不安」が 13 つの項目、「行

為状況回避」が 9 つの項目、合計 48 項目から構成される。「DBI 活動に参加する

意欲」は 25 つの項目で構成されている。	

	

愛着の測定に関する先行研究では、まず、(a)ブランドに対する消費者の感情的

愛着の強さを心理測定的に信頼できる尺度を開発し、そして、(b)その妥当性（判

別性、収束性、予測性）を実証する。具体的に５つの研究があり、研究１では、

ブランドに対する消費者の愛着を反映する構成要素のドメインを特定する。この
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ドメイン内の項目は、2 つの尺度開発研究の結果に基づいて、簡略化された集合で

ある。続いて、研究２では、この尺度の信頼性と妥当性を評価するために 3 つの

研究を行った。研究 3 では、新しい回答者サンプルを用いて EA スケールの内部一

貫性と構造を検証している。研究 4 では、心理学の文献で同定された 4 つの愛着

行動にどの程度対応しているかを評価し、収束的妥当性を評価している。研究 5

では、コミットメント（ブランド・ロイヤルティ）や価格プレミアムを支払う意

欲(investment)などの強い感情的な愛着から生じるとされる結果をどの程度予測

しているかを調査し、スケールの予測妥当性を調査した。結果により、以下の通

り３つの次元に分けられている。	

	

図 4-1	Thomson(2005)によりブランド愛着次元	

	

出所,Thomson(2005)	p82	

	

	 第一の次元である「愛情 affection」は、"愛情が深い affectionate"、"愛さ

れている loved"、"平和的 Peaceful	 "、"親（した）しみやすい friendly	 "の

項目を含んでいた。この因子の項目は、消費者がブランドに対して持っている温

かい感情を反映している。第二の因子である「情熱 passion」には、 "情熱的
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Passionate"、"喜び Delighted"、"魅了なった Captivated	"の項目が含まれて

いる。この因子は、ブランドに対する強烈で喚起されたポジティブな感情を反映

している。第三の因子である「つながり connection 」 には、 "慕っている

attached	 "、"結合されている bonded"、"つながっている connected"という項

目がある。これらの 3 つの次元は、消費者がブランドと結びついているという感

情を表している。	

	

	 Sirgy ら(1997)は、自己一致 self-congruence が全体的な、ゲシュタルト的

な知覚であると仮定して、自己一致の心理的感想・経験を直接評価する方法は、

従来の尺度（例えば、数学的不一致指数）よりも、異なる消費者行動（例えば、

brand	 preference やブランドの態度）の予測性が高いことを示している。この

方法は、回答者が時間をかけてブランドのパーソナリティについて考え、詳しく

説明し、実際の自分や理想の自分について考え、自己一致の程度を示すという 2

段階のアプローチを用いて測定する方法である。具体的には、ブランド	 x	を人に

見立てて考え、そのブランドから連想される人間的特徴を考えてもらう。次に、

「自分をどのように見ているか」「自分の性格（実際の自分）をどのように表現

するか」を考えてもらい、ブランドの特性をどのように見ているかと、自分自身

をどのように見ているかとの間の一致・不一致の程度について、総体的な認識を

示す。	

	 例えば、「このブランドのことを、陽気、愛嬌、暗い、さっぱり、柔らかい、

上品、信頼できる、冷静、ユーモラス、うぬぼれなどの性格的特徴を使って説明

してください。次に、自分（実際の自分）をどう見ているかを考えてみてくださ

い。あなたはどんな人ですか？自分の性格をどのように表現するか？これができ

たら、以下の文に賛成か反対かを示してください。」1.	ブランド X の性格が、自

分の見え方（実際の自分）と一致している。2.	 ブランド x の性格は、私の鏡像

である。理想の自己との一致性も同じ方法で測定する。それらの質問を全部完成

した上で、特定の条件付き、DBI 活動に参加する意欲について聞く。	
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	 社交不安の測定について、SAD の臨床症状評価尺度としては Liebowit	 Social	

Anxiety	Scale（	LSAS）を使用した。その日本語版である LSAS-J は信頼性，妥

当性が検証され臨床試験にも使用されている。	

	 DBI 活動に参加する意欲の測定について、第二章に述べた有名な DBI が発生す

る場合の例を参考し、児童労働、健康被害、環境破壊、商業主義、消費主義とい

う５つの場合にて DBI 活動に参加する意欲の尺度を作成できた。	

	

4.2	 データの収集  

調査期間：2020.11.2～2020.11.28	

調査方法：Google	Form 及び问卷星による WEB アンケート調査	

主な調査範囲：主に慶応義塾大学、早稲田大学、中国公務員。	

回収数：259	

有効数：250	

	

4.3 分析手法  

	 収集されたデータに対して、回答時間が短過ぎる場合や長過ぎる場合のサンプ

ルと極端に「１」と「7」を選択するサンプルを削除する。	

その後 SPSS	26	により、各構成概念間の信頼性を計測する。重回帰分析とは 1 つ

の従属変数を複数の独立変数から予測・説明したいときに用いる統計手法である

(小塩	2004)。重回帰分析を回すことによって、モデル構成概念の因果関係を測定

する。測定された結果によって、第３章の仮説の妥当性を確認する。
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第五章	 実験結果  
	

5.1	 サンプルのプロフィール  

質問調査票から、欠損値のない 259 のサンプルが回収されたが、うちの 9 件が

ほぼ全項目が１や 7 で回答する。そのため、この 9 件を対象から外した 250 のサ

ンプルを対象サンプルとして分析を行った。図表 5-1 から図表 5-5 は、250 件の

サンプルの性別、年齢、国籍、学歴、職業の結果をまとめた。	

250 名回答者の内訳は以下の通りである。性別について、男性	84	名(35%)、女

性 163 名(65%)	である。年齢について、10	代５名（２%）、20 代 144 名（58%）、

30 代 48 名（9%）、40 代 22 名（9%）、50 代 23 名（9%）、50 代以上８名（2%）。

最終学歴について、高校 11 名（4%）、大学 107 名（43%）、短期大学 31 名

（13%）、修士 96 名（38%）、博士 5 名（2%）。職業について、主に学生 95 名

（38%）と会社員 79 名（32%）である。国籍について、中国人は 95%である。サン

プル構成は妥当だと考えられる。	

	

図 5-1	

	

	

	

	

	

35% 

65% 

性別

男 女
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図 5-2	

	

	

図 5-3	

	

	

	

	

	

	

2% 

58% 19% 

9% 

9% 

3% 

年齢

10代

20代

30代

40代

50代

50代以上

博⼠
2% 

⼤学
43% 

短期⼤学
13%

⾼校
4% 

修⼠
38% 

最終学歴

博士

大学

短期大学

高校

修士



 
 

 
 

33 

	

図 5-4	

	

	

	

図 5-5	
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5 .2	 データ分析  

5 .2 .1	 信頼性分析  

	 まずは、Cronbach のαを評価指標として、信頼性を検定する。判断基準として

は、Hair	 et	 al.	 (2010)	 によれば、0.6 以下になる場合は再検討する必要があ

る。今回のデータを SPSS の信頼性検定も用いて、各変数は 0.60 以上であること

を確認した。したがって、本研究における各構成概念には内的一貫性の信頼性を

有すると判断できる。	

	

図 5-6	信頼性分析	

a)  ブランド愛着	

信頼性統計量	

Cronbach	のアルファ	 項目の数	

0.944	 10	

	

b)  行為状況不安	

信頼性統計量	

Cronbach	のアルファ	 項目の数	

0.892	 13	

	

c)  社交状況不安	

信頼性統計量	

Cronbach	のアルファ	 項目の数	

0.889	 11	

	

d)  行為状況回避	

信頼性統計量	

Cronbach	のアルファ	 項目の数	

0.903	 13	
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e)  社交状況回避	

信頼性統計量	

Cronbach	のアルファ	 項目の数	

0.890	 11	

	

	

f)  DBI 活動に参加する意欲	

信頼性統計量	

Cronbach	のアルファ	 項目の数	

0.968	 25	

出所：筆者作成	

	

図 5-7 全変数間の相関係数表	

	 DBI	 行 為

状 況

不安	

行 為

状 況

回避	

社 交

状 況

不安	

社 交

状 況

回避	

EA	 実 際

の 自

己 一

致	

理 想

の 自

己 一

致	

DBI	 1	 	 	 	 	 	 	 	

行 為 状 況

不安	
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**	

1	 	 	 	 	 	 	

行 為 状 況

回避	

.287

**	
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**	

1	 	 	 	 	 	

社 交 状 況

不安	

.460

**	

.770

**	

.652

**	

1	 	 	 	 	

社 交 状 況

回避	

.549

**	

.621

**	

.639

**	

.779

**	

1	 	 	 	

EA	 .637

**	

.293

**	

.214

**	

.374

**	

.455

**	

1	 	 	

実 際 の 自

己一致	

.295

**	

0.11

1	

0.08

6	

.139

*	

.163

*	

.328

**	

1	 	

理 想 の 自

己一致	

.148

*	

.227

**	

.140

*	

.208

**	

.198

**	

.320

**	

.277

**	

1	

**	相関係数は	1%	水準で有意	(両側)	で

す。	

	 	 	 	

*	相関係数は	 5%	水準で有意	 (両側)	で

す。	
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5 .2 .2	 重回帰分析  

	 仮説１、仮説２、仮説 3-1、仮説 3-2、仮説 3-3、仮説 3-4 を検証するために、

「ブランド愛着」を独立変数として、「社交状況不安」、「社交状況回避」、

「行為状況不安」、「行為状況回避」「実際の自己一致」、「理想の自己一致」

を従属変数として、ステップワイズ重回帰分析を行った。モデルの当てはまりに

ついて、モデル４の R2 乗は最も高く、0.314 であり、当てはまりの良いモデルだ

と考えられる。あるいは、「行為状況不安」と「社交状況不安」が排除された。

モデルの有意性について F=28.028(p<0.001)であり、有意差ありと算出されてい

る。	

	 標準化係数について、「実際の自己一致」が「愛着」に対して低程度（β

=.212）の正の有意なパス（p<.001）を示している。	 「理想の自己一致」	 が

「愛着」に対して低程度（β =.187）の正の有意なパス（p<0.001）を示してい

る	 。「行為状況回避」が「愛着」	 に対して低程度（β=-0.128）の負の有意な

パス（p<.05）を示している。	 「社交状況回避」	 が「愛着」に対して中程度	

（β=.465）の正の有意なパス（p<.001）を示している。	

	 以上から、「仮説１：ブランドと実際の自己一致（ Actual	 self-congruence）

はブランドへの愛着(Brand	 Attachment)に正の影響を与える。」、「仮説２：

ブランドと理想の自己一致（ Ideal	 self-congruence）はブランドへの愛着

(Brand	Attachment)に正の影響を与える。」と「仮説 3-4：社交状況回避はブラ

ンドへの愛着に正の影響を与える。」はともに支持されている。「仮説 3-1：行

為状況不安はブランドへの愛着に正の影響を与える。」と「仮説 3-3：社交状況

不安はブランドへの愛着に正の影響を与える。」は成立できなかった。	

「仮説 3-2：行為状況回避はブランドへの愛着に正の影響を与える。」は予想

と相反になった。	
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図 5-7	
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出所：筆者作成	

	

	 	

	 仮説 4、仮説 5、仮説 6、仮説 7-1、仮説 7-2、仮説 7-3、仮説 7-4 を検証する

ために、「DBI 活動に参加する意欲」を独立変数として、「ブランド愛着」、

「社交状況不安」、「社交状況回避」、「行為状況不安」、「行為状況回避」、

「実際の自己一致」、「理想の自己一致」を従属変数として、ステップワイズ重

回帰分析を行った。モデルの当てはまりについて、モデル４の R2 乗は最も高く、	

0.507 であり、当てはまりの良いモデルだと考えられる。あるいは、「行為状況

不安」、「行為状況回避」「社交状況不安」が排除された。モデルの有意性につ

いて p<0.00001 であり、有意差ありと算出されている。	

	 標準化係数について、「実際の自己一致」	 が「 DBI」に対して低程度（β

=.111）の正の有意なパス（p<.05）を示している。「理想の自己一致」	が「DBI」

に対して低程度（β=-.102）の負の有意なパス（p<.05）を示している	 。「社交

状況回避」が「DBI」	 に対して中程度（β=.332）の正の有意なパス（p<.001）

を示している。「愛着」が「DBI」	 に対して中程度（β =.482）の正の有意なパ

ス（p<.001）を示している。	
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	 以上から、「仮説 4：ブランドに関するネガティブな情報を知っている場合、ブ

ランドへ愛着は DBI 活動に参加する意欲に正の影響を与える。」、「仮説 5：ブラ

ンドに関するネガティブな情報を知っている場合、ブランドと実際の自己一致

（ Actual	 self-congruence）は DBI 活動に参加する意欲に正の影響を与え

る。」、「仮説 7-4：社交状況回避は DBI 活動に参加する意欲に正の影響を与え

る。」はともに支持されている。「仮説 7-1：行為状況不安は DBI 活動に参加す

る意欲に正の影響を与える。」、「仮説 7-2：行為状況回避は DBI 活動に参加す

る意欲に正の影響を与える。」、「仮説 7-3：社交状況不安は DBI 活動に参加す

る意欲に正の影響を与える。」は成立できなかった。「仮説 6：ブランドに関する

ネガティブな情報を知っている場合、ブランドと理想の自己一致は DBI 活動に参

加する意欲に正の影響を与える。」は予想と相反になった。	

	

図 5-8	
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出所：筆者作成	
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5 .3	 仮説の検証  

	 第 3 章で、本研究の仮説を設定し、その検証のために行った調査の概要と結	 果

について述べてきた。本節では、その仮説の検証を行うこととする。本研究に当

たり設定した仮説を、以下の通り再度示しておくこととする。	

	

仮説１：ブランドと実際の自己一致（ Actual	 self-congruence）はブランドへ

の愛着(Brand	Attachment)に正の影響を与える。（支持）	

仮説２：ブランドと理想の自己一致（Ideal	 self-congruence）はブランドへの

愛着(Brand	Attachment)に正の影響を与える。		（支持）	

仮説３：社交不安障害はブランドへの愛着(Brand	 Attachment)に正の影響を与

える。（部分支持）	

	 仮説 3-1：行為状況不安はブランドへの愛着に正の影響を与える。（棄却）	

	 仮説 3-2：行為状況回避はブランドへの愛着に正の影響を与える。	（相反）	

	 仮説 3-3：社交状況不安はブランドへの愛着に正の影響を与える。（棄却）	

	 仮説 3-4：社交状況回避はブランドへの愛着に正の影響を与える。（支持）	

仮説 4：ブランドに関するネガティブな情報を知っている場合、ブランドへ愛着は

DBI 活動に参加する意欲に正の影響を与える。	（支持）	

仮説 5：ブランドに関するネガティブな情報を知っている場合、ブランドと実際の

自己一致（Actual	 self-congruence）は DBI 活動に参加する意欲に正の影響を

与える。（支持）	

仮説 6：ブランドに関するネガティブな情報を知っている場合、ブランドと理想の

自己一致は DBI 活動に参加する意欲に正の影響を与える。（相反）	

仮説 7：ブランドに関するネガティブな情報を知っている場合、社交不安障害は

DBI 活動に参加する意欲に正の影響を与える。（部分支持）	

	 仮説 7-1：行為状況不安は DBI 活動に参加する意欲に正の影響を与える。（棄

却）	

	 仮説 7-2：行為状況回避は DBI 活動に参加する意欲に正の影響を与える。（棄

却）	
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	 仮説 7-3：社交状況不安は DBI 活動に参加する意欲に正の影響を与える。（棄

却）	

	 仮説 7-4：社交状況回避は DBI 活動に参加する意欲に正の影響を与える。（支

持）	

	

図 5-9	検証後のパス図	

	

出所：筆者作成	

注:数値は標準化係数である(有意確率	0.05)。	
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図 5-10 表：検証後のパス図	

	

出所：筆者作成	
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第六章	 結論  
6.1	 理論的な意義  

	 本研究では、先⾏研究に基づき、「社交不安障害」「ブランドと自己一致」が

「消費者が DBI 活動に参加する意欲」への影響プロセスを究明し、「ブランド・

アタッチメント」をその間の介在要素として仮説を構築してみた。その結果、社

交不安障害の次元である社交不安回避、ブランドと理想の自己一致など要因はブ

ランド愛着を経由し、DBI 活動に参加する意欲に逆に正の影響をもたらすことも

検証できた。	

	

6.2	 実務的な意義  

	 本研究により、企業側が DBI を解消する際に参考になると思う。例えば、社交

状況を回避する消費者をターゲットとする際に、対人関係が形成するようなマー

ケティング手法により、ブランド愛着を強化する効率が高くなる傾向がある。	

	 不祥事などが発生した場合、ブランドは SNS 上での批判する、または貶める投

稿の流行をコントロールするために、一般的な消費者より、ブランド・ロイヤル

ティの高い常連客、消費履歴の中いつも高いプロダクトラインを購入している消

費者、あるいはブランド愛着の高い消費者との関係を維持することが重要である。	

	 また、ブランド・イメージを定義する際に、企業戦略、企業文化、ブランドの

伝統のような内部的な一貫性を重視することだけではなく、ターゲットとなる顧

客自身、顧客の性格を考慮に入れた顧客志向の視点を採用する必要があることを

示している。理想的な高級、上位なイメージを設計したブランドより、真実的、

顧客との距離感が短いブランドが不祥事の発生がより危ない傾向がある。	

	 また、不祥事などが発生した場合、社交状況回避の消費者を把握するようにな

ることも大切である。例えば、会員制のあるブランドが会員パーティーなど開催

する際にいつも出席しない顧客たちは SNS でブランドを貶める投稿をする傾向が

高い。	
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	 しかし、仮設 5 と 6 の結果により、ブランドのイメージを理想的に高く設定し

すぎて、消費者がブランドから距離を置き、消費者が信憑性の欠如を感じるので、

不祥事が発生する場合、逆にブランドを批判する意欲が低下になる可能性もある。	

	 また、なぜ社交不安の 4 次元で、「行為状況回避」のみ愛着と DBI に正の関係

があるというと、行為状況不安、行為状況回避、社交状況不安のある消費者が必

ず社交状況回避するわけではない。朝倉 	 聡 (2015)の先行研究により、行為状況

不安、行為状況回避のようなパフォーマンス限局型社交不安症をもつ人は、専門

家の生活（例：ミュージシャン、ダンサー、芸能人、スポーツ選手）において、

または、日常的に発表する必要がある役割において、障害を生じるパフォーマン

ス恐怖を有している。パフォーマンス限局型社交不安症をもつ人は、パフォーマ

ンスのない社交状況を恐怖または回避したりはしない。すなわち、ブランドを人

の代替品としてみなさないので、ブランドへの愛着、DBI 活動に参加する意欲に

影響を与えない可能性が高い。	

	

6.3	 本研究の限界と展望  

	 本研究の限界としては、対象ブランドの選択です。本研究では消費者の愛用す

るブランドを対象としてデータ収集を⾏なったが、様々種類のブランドあった。

元々ブランドを分類して仮説の検証をして行きたかったが、サンプル数が足りな

かったのでできなかった。ブランドにより、顧客の感情、ブランドの性格につい

ての考え方、DBI が発生する原因も違うと考えた。例えば、食品ブランドが健康

被害に関する問題がより発生しやすい、第三世界に工場を建てる製造業ブランド

が児童労働に関する問題がより発生しやすい、ファッションブランドが消費主義

に関する問題がより発生しやすい。ブランドを分類した上で検討する際に、結果

が変わる可能性もあると考える。	

	

	 また、将来の展望として、ブランド愛着の高い消費者がなぜ DBI 活動に参加す

る意欲が高いのか、何を経由して DBI 活動に参加する意欲が高くなるのかについ

て今後の研究では⾏いたい。例えば、brand	 romance の研究により、主な動機が
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刺激である場合、別の種類の愛着が生じる可能性がある。刺激を求めている人

は、目新しさ、興奮、覚醒を提供してくれることを探している。愛着と DBI

意欲の中で、brand	 romance という刺激を経由しているかどうか、DBI 活動に参

加する過程は刺激を求めているかどうかについて、今後の研究では⾏いたい。	
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＜付録＞アンケート 
	

Q1:年齢	

□20歳未満	

□20歳～29歳	

□30歳～39歳	

□40歳～49歳	

□50歳～59歳	

□60歳以上	

	

Q2.性別	

□男性	

□女性	

□その他:	

	

Q3.最終学歴	

□高校以下	

□高校	

□短大	

□高専	

□専門学校	

□大学	

□修士	

□博士	

□そのた：	

	

Q4.職業	

□会社員	

□会社役員	

□公務員	

□自営業	

□自由業	

□専業主婦（夫）	

□学生	

□パート・アルバイト	

□無職	

□その他：	

	

Q5国籍を記入してください。	*	

	

Q6以下の質問をご自身の体験に基づき、ご回答ください。	

ご自身が利用中、または利用したことのあるブランドの中から、一番好きな/共感できるブ

ランドを記入してください。	*	
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Q7次の言葉があなたの当

該ブランドに対する感情

をどの程度表している

か	。	

	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	

愛情が深いaffectionate	 1	 2	 3	 4	 5	 6	 7	

愛されている loved	 1	 2	 3	 4	 5	 6	 7	

平和的 Peaceful	 1	 2	 3	 4	 5	 6	 7	

親しみやすい friendly	 1	 2	 3	 4	 5	 6	 7	

慕っている attached	 1	 2	 3	 4	 5	 6	 7	

結合されている bonded	 1	 2	 3	 4	 5	 6	 7	

つ な が っ て い る

connected	

1	 2	 3	 4	 5	 6	 7	

情熱的 Passionate	 1	 2	 3	 4	 5	 6	 7	

喜び Delighted	 1	 2	 3	 4	 5	 6	 7	

虜（とりこ）になった

Captivated	

1	 2	 3	 4	 5	 6	 7	

	

	

Q8 当該ブランドのことを、陽気、愛嬌、暗い、さっぱ

り、柔らかい、上品、信頼できる、冷静、ユーモラス、

うぬぼれなどの性格的特徴を使って説明してください。

次に、自分（実際の自分）をどう見ているかを考えてみ

てください。あなたはどんな人ですか？自分の性格をど

のように表現しますか？これができたら、以下の文に賛

成する度合いを示してください。	

			

当該ブランドの性格が、自分の見え方（実際の自分）と

一致している。	

1	 2	 3	 4	 5	 6	 7	
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Q9 当該ブランドのことを、陽気、愛嬌、暗い、さっぱ

り、柔らかい、上品、信頼できる、冷静、ユーモラス、

うぬぼれなどの性格的特徴を使って説明してください。

次に、理想的な自分を考えてみてください。あなたはど

んな人になりたいですか？理想的な自分をどのように表

現しますか？これができたら、以下の文に賛成する度合

いを示してください。	

	 	

当該ブランド X の性格が、なりたい自分（理想の自分）

と一致している。	

1	 2	 3	 4	 5	 6	 7	

	

	

Q10ご自身の性格に基づき、以下の場合に恐怖感・不安感を感じる程度についてご回答くだ

さい。	

0：全く感じない。1：少しは感じる。	2：はっきりと感じる	。3：非常に強く感じる	。	

	 	 恐怖感／不安感	

0：全く感じない	

1：少しは感じる		

2：はっきりと感

じ る		

3：非常に強く感

じる		

回 	 	 避	

		 0：全く回避しない

（ 0 ％ ）	

1：回避する（ 1/3 以

下 ）	

	2：回避する（1/2 程

度 ）	

	3：回避する（2/3 以上

ま	

たは 100％）	

1．人前で電話をかける	 0	 1	 2	 3	 0	 1	 2	 3	

2．少人数のグループ活動に参加する	 0	 1	 2	 3	 0	 1	 2	 3	

3．公共の場所で食事をする	 0	 1	 2	 3	 0	 1	 2	 3	

4．人と一緒に公共の場所でお酒（飲み

物）を飲む	

0	 1	 2	 3	 0	 1	 2	 3	

5．権威ある人と話をする	 0	 1	 2	 3	 0	 1	 2	 3	

6．観衆の前で何か行為をしたり話をす

る	

0	 1	 2	 3	 0	 1	 2	 3	
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7．パーティーに行く	 0	 1	 2	 3	 0	 1	 2	 3	

8．人に姿を見られながら仕事（勉強）

する	

0	 1	 2	 3	 0	 1	 2	 3	

9．人に見られながら字を書く	 0	 1	 2	 3	 0	 1	 2	 3	

10．あまりよく知らない人に電話する	 0	 1	 2	 3	 0	 1	 2	 3	

11．あまりよく知らない人達と話し合う	 0	 1	 2	 3	 0	 1	 2	 3	

12．まったく初対面の人と会う	 0	 1	 2	 3	 0	 1	 2	 3	

13．公衆トイレで用を足す	 0	 1	 2	 3	 0	 1	 2	 3	

14．他の人達が着席して待っている部屋

に入って行く	

0	 1	 2	 3	 0	 1	 2	 3	

15．人々の注目を浴びる	 0	 1	 2	 3	 0	 1	 2	 3	

16．会議で意見を言う	 0	 1	 2	 3	 0	 1	 2	 3	

17．試験を受ける	 0	 1	 2	 3	 0	 1	 2	 3	

18．あまりよく知らない人に不賛成であ

ると言う	

0	 1	 2	 3	 0	 1	 2	 3	

19．あまりよく知らない人と目を合わせ

る	

0	 1	 2	 3	 0	 1	 2	 3	

20．仲間の前で報告をする	 0	 1	 2	 3	 0	 1	 2	 3	

21．誰かを誘おうとする	 0	 1	 2	 3	 0	 1	 2	 3	

22．店に品物を返品する	 0	 1	 2	 3	 0	 1	 2	 3	
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23．パーティーを主催する	 0	 1	 2	 3	 0	 1	 2	 3	

24．強引なセールスマンの誘いに抵抗す

る	

0	 1	 2	 3	 0	 1	 2	 3	

	

	

	

	

ご記入のブランドについて、仮に当該ブランドが未成年労働に関する問題が発生したとし

ます。当情報を知った後、以下の質問をご回答ください。	

Q11.私は SNS で流通している当該ブランドを批判する、貶める（おとしめる）、または皮

肉な投稿（短文、写真など）を見ることは楽しいです。	*	

	 	 	 	 	 	 					 1	 	 	2					3					4					5										

あてはまらない	 	 □	 	 □	 	 □	 	 □	 	 □	 あてはまる	

	

Q12.私は SNS で流通している当該ブランドを批判する、貶める、または皮肉な投稿を他人

にシェアします。	*	

	 	 	 	 	 	 					 1	 	 	2					3					4					5										

あてはまらない	 	 □	 	 □	 	 □	 	 □	 	 □	 あてはまる	

	

Q13.私は SNS で当該ブランドを批判する、貶める、または皮肉な投稿をすることを検討し

ます。	*	

	 	 	 	 	 	 					 1	 	 	2					3					4					5										

あてはまらない	 	 □	 	 □	 	 □	 	 □	 	 □	 あてはまる	

	

Q14.私は SNSで当該ブランドを批判する、貶める、または皮肉な投稿をします。	*	

	 	 	 	 	 	 					 1	 	 	2					3					4					5										

あてはまらない	 	 □	 	 □	 	 □	 	 □	 	 □	 あてはまる	

	

Q15.私は SNS で当該ブランドを非難する人と集め、組織的に批判する、貶める、または皮

肉な投稿をするつもりがあります。	*	

	 	 	 	 	 	 					 1	 	 	2					3					4					5										

あてはまらない	 	 □	 	 □	 	 □	 	 □	 	 □	 あてはまる	

	

	

仮に当該ブランドの製品を使ったら、健康に悪い影響を与えた/体に害を及ぼしたとします。

当情報を知った後、以下の質問をご回答ください。	

Q16.私は SNS で流通している当該ブランドを批判する、貶める（おとしめる）、または皮

肉な投稿（短文、写真など）を見ることは楽しいです。	*	

	 	 	 	 	 	 					 1	 	 	2					3					4					5										

あてはまらない	 	 □	 	 □	 	 □	 	 □	 	 □	 あてはまる	
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Q17.私は SNS で流通している当該ブランドを批判する、貶める、または皮肉な投稿を他人

にシェアします。	*	

	 	 	 	 	 	 					 1	 	 	2					3					4					5										

あてはまらない	 	 □	 	 □	 	 □	 	 □	 	 □	 あてはまる	

	

	

Q18.私は SNS で当該ブランドを批判する、貶める、または皮肉な投稿をすることを検討し

ます。	*	

	 	 	 	 	 	 					 1	 	 	2					3					4					5										

あてはまらない	 	 □	 	 □	 	 □	 	 □	 	 □	 あてはまる	

	

Q19.私は SNSで当該ブランドを批判する、貶める、または皮肉な投稿をします。	*	

	 	 	 	 	 	 					 1	 	 	2					3					4					5										

あてはまらない	 	 □	 	 □	 	 □	 	 □	 	 □	 あてはまる	

	

Q20.私は SNS で当該ブランドを非難する人と集め、組織的に批判する、貶める、または皮

肉な投稿をするつもりがあります。	*	

	 	 	 	 	 	 					 1	 	 	2					3					4					5										

あてはまらない	 	 □	 	 □	 	 □	 	 □	 	 □	 あてはまる	

	

	

仮に当該ブランドが自社の製品のデザインのために環境を破壊したとします。当情報を知

った後、以下の質問をご回答ください。	

Q21.私は SNS で流通している当該ブランドを批判する、貶める（おとしめる）、または皮

肉な投稿（短文、写真など）を見ることは楽しいです。	*	

	 	 	 	 	 	 					 1	 	 	2					3					4					5										

あてはまらない	 	 □	 	 □	 	 □	 	 □	 	 □	 あてはまる	

	

Q22.私は SNS で流通している当該ブランドを批判する、貶める、または皮肉な投稿を他人

にシェアします。	*	

	 	 	 	 	 	 					 1	 	 	2					3					4					5										

あてはまらない	 	 □	 	 □	 	 □	 	 □	 	 □	 あてはまる	

	

	

Q23.私は SNS で当該ブランドを批判する、貶める、または皮肉な投稿をすることを検討し

ます。	*	

	 	 	 	 	 	 					 1	 	 	2					3					4					5										

あてはまらない	 	 □	 	 □	 	 □	 	 □	 	 □	 あてはまる	

	

Q24.私は SNSで当該ブランドを批判する、貶める、または皮肉な投稿をします。	*	

	 	 	 	 	 	 					 1	 	 	2					3					4					5										

あてはまらない	 	 □	 	 □	 	 □	 	 □	 	 □	 あてはまる	
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Q25.私は SNS で当該ブランドを非難する人と集め、組織的に批判する、貶める、または皮

肉な投稿をするつもりがあります。	*	

	 	 	 	 	 	 					 1	 	 	2					3					4					5										

あてはまらない	 	 □	 	 □	 	 □	 	 □	 	 □	 あてはまる	

	

	

仮に当該ブランドが消費者の利益よりも、他のあらゆる価値よりも、営利（利益額）を最

優先させたとします。当情報を知った後、以下の質問をご回答ください。	

Q26.私は SNS で流通している当該ブランドを批判する、貶める（おとしめる）、または皮

肉な投稿（短文、写真など）を見ることは楽しいです。	*	

	 	 	 	 	 	 					 1	 	 	2					3					4					5										

あてはまらない	 	 □	 	 □	 	 □	 	 □	 	 □	 あてはまる	

	

Q27.私は SNS で流通している当該ブランドを批判する、貶める、または皮肉な投稿を他人

にシェアします。	*	

	 	 	 	 	 	 					 1	 	 	2					3					4					5										

あてはまらない	 	 □	 	 □	 	 □	 	 □	 	 □	 あてはまる	

	

Q28.私は SNS で当該ブランドを批判する、貶める、または皮肉な投稿をすることを検討し

ます。	*	

	 	 	 	 	 	 					 1	 	 	2					3					4					5										

あてはまらない	 	 □	 	 □	 	 □	 	 □	 	 □	 あてはまる	

	

Q29.私は SNSで当該ブランドを批判する、貶める、または皮肉な投稿をします。	*	

	 	 	 	 	 	 					 1	 	 	2					3					4					5										

あてはまらない	 	 □	 	 □	 	 □	 	 □	 	 □	 あてはまる	

	

Q30.私は SNS で当該ブランドを非難する人と集め、組織的に批判する、貶める、または皮

肉な投稿をするつもりがあります。	*	

	 	 	 	 	 	 					 1	 	 	2					3					4					5										

あてはまらない	 	 □	 	 □	 	 □	 	 □	 	 □	 あてはまる	

	

	

仮に当該ブランドが意図的に短期的かつ不必要な新商品を生み出すことで、消費者に「流

行」という意識を付けさせ、無駄かつ大量の消費を促したとします。当情報を知った後、

以下の質問をご回答ください。	

Q31.私は SNS で流通している当該ブランドを批判する、貶める（おとしめる）、または皮

肉な投稿（短文、写真など）を見ることは楽しいです。	*	

	 	 	 	 	 	 					 1	 	 	2					3					4					5										

あてはまらない	 	 □	 	 □	 	 □	 	 □	 	 □	 あてはまる	

	

Q32.私は SNS で流通している当該ブランドを批判する、貶める、または皮肉な投稿を他人

にシェアします。	*	
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	 	 	 	 	 	 					 1	 	 	2					3					4					5										

あてはまらない	 	 □	 	 □	 	 □	 	 □	 	 □	 あてはまる	

	

	

Q33.私は SNS で当該ブランドを批判する、貶める、または皮肉な投稿をすることを検討し

ます。	*	

	 	 	 	 	 	 					 1	 	 	2					3					4					5										

あてはまらない	 	 □	 	 □	 	 □	 	 □	 	 □	 あてはまる	

	

Q34.私は SNSで当該ブランドを批判する、貶める、または皮肉な投稿をします。	*	

	 	 	 	 	 	 					 1	 	 	2					3					4					5										

あてはまらない	 	 □	 	 □	 	 □	 	 □	 	 □	 あてはまる	

	

Q35.私は SNS で当該ブランドを非難する人と集め、組織的に批判する、貶める、または皮

肉な投稿をするつもりがあります。	*	

	 	 	 	 	 	 					 1	 	 	2					3					4					5										

あてはまらない	 	 □	 	 □	 	 □	 	 □	 	 □	 あてはまる	

	

	


