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使用状況による
ブランド・エクスペリエンスへの影響

― 消費体験を価値にする使用状況とその認知次元における特徴の検討 ―

鈴　木　和　宏

概　　　要

　本研究では製品の使用状況によるブランド・エクスペリエンス（以下，

BE）に対する影響と，影響を与える使用状況の認知的特徴を調査・検討した。

既存研究のレビューの結果，使用状況は認知構造を持ちスキーマとして作用す

ることがあること，BEは体験によって蓄積されたブランド知識とみなすこと

が可能であることを確認した。すると，製品の使用状況に対するスキーマはブ

ランドの消費体験の解釈や意味づけに影響を与えることから，使用状況は消費

体験を価値あるものとして記憶に蓄積させるか否かの要因となることでBEに

影響を与えることが予想される。また，社会的状況には認知的次元が存在する

ことが先行研究より指摘されているため，使用状況についても同様に認知的次

元の抽出が可能であると推測した。これらより，二つの製品カテゴリー，六つ

のブランド，16の使用状況について探索的調査を行い①使用状況によるBEに

対する影響，②使用状況の認知次元，③BEに対する影響がある使用状況とそ

うではない使用状況の認知次元上における差異について分析を行った。その結

果，BEに影響を与える使用状況とそうではない使用状況があることが判明し

た。また，使用状況の認知次元についてはホーム・余暇性因子，趣味・活動性

因子，合理性因子の３つの因子（認知次元）が抽出された。そして，BEに対

して影響を与える使用状況はそうでない使用状況と比較して，ホーム・余暇性

が高い結果となり，BEに影響を与える使用状況は認知的特徴を持つことが示

された。
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１．は じ め に

　近年のマーケティング研究やブランド論では，いわゆるコモディティ化1）と

いう今日的な市場状態からの脱却を目指す方法として，二つの方法が注目され

ている。一つ目は製品の機能的価値以外の模倣されにくい価値による差別化を

行うことであり，二つ目は製品の属性ではなく製品の使用に価値を転換するこ

とである（e.g. 青木 2011）。この二つの方法に合致するものとして，経験価値

やブランド・エクスペリエンス（以下，BE）に対する関心は近年高まっている。

まずこれら脱・コモディティ化の二つの方法をみていこう。

　一つ目は，機能的価値はコモディティ化に陥りやすいため，コモディティ化

に陥りにくい価値での差別化を行う方法である。楠木（2006）によるとコモディ

ティ化を脱するためには「価値次元の可視性」の低い価値による差別化が必要

であるという。価値次元の可視性とは「その製品（サービス）の価値を普遍的

かつ客観的な特定少数の次元に基づいて把握できる程度」（p.36）であり，模

倣やオーバーシュートのしやすさを示している2）。機能的価値は可視性が高い

ため，差別化しても再びコモディティ化へと陥る可能性が高いと指摘されてい

る（楠木・阿久津 2006）。

　一方で，経験価値は価値次元の可視性が高い価値とみなされている3）（楠木・

阿久津 2006）。経験価値は製品やサービスやブランドとのインタラクションに

より生じる顧客の主観的な経験であり，顧客の快楽的動機や価値表出的動機を

1） コモディティ化とは「企業間における技術水準が次第に同質化となり，製品やサー
ビスにおける本質的部分での差別化が困難となり，どのブランドを取り上げてみ
ても顧客側からするとほとんど違いを見出すことのできない状況」（恩蔵 2007, p.2）
である。コモディティ化のレビューについては，小川（2011）や鈴木（2012）を
参照のこと。

2） 楠木（2006）では価値次元の可視性に影響を与える要因としては，価値と属性の
因果関係が明白である程度を示す「特定可能性」，客観的な物差しで測定できるか
どうかを示す「測定可能性」，顧客間で求める価値の在り方が同質的であるかどう
かを示す「普遍性」が指摘されている。

3） 楠木・阿久津（2006）では，経験価値以外の価値次元の可視性が低い価値として，
「経験経済」（Pine and Gilmore 1999）など，五感に訴えるような価値を挙げている。
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満たすものである（Schmitt 1999；青木 2011）。経験価値は主観的な経験に基

づく価値であり，価値と属性の因果関係を把握することは難しく模倣困難であ

り，また顧客や時代により求める価値の在り方は異なることから，オーバー

シュートしづらく，可視性の低い価値として位置づけられる（楠木・阿久津 

2006；青木 2011）。従って，経験価値やBEは，脱・コモディティ化において

構築すべき価値として関心が高まっている。

　二つ目は価値を再定義する使用状況の獲得を行うことである。つまり，経験

価値が成り立つ使用状況を設定することである。例えば，任天堂のゲーム機

「wii」は家族がいるリビングという使用状況を獲得することで，それまでゲー

ム機に求められていた処理能力といった機能的価値ではなく，直感的な操作が

可能なインターフェイスを搭載し直感的な操作という体験での差別化を可能と

したことが指摘されている（e.g. 青木 2011）4）。

　しかしこの事例は，直感的なインターフェイスの消費体験だけが経験価値を

作り出したわけではないと本稿では考える。普段はゲームをしない家族と一緒

にゲームを行うという使用状況での消費体験が，wiiの消費体験を深く意義あ

るものとし，経験価値やBEによる差別化を実現したものであると推測する。

また栗木（2011）は，キリン「フリー」のマーケターに対するヒアリングにお

いて，飲用シーン（使用状況）によって知覚される味（消費体験）が異なるこ

とを記している。つまり，使用状況はブランドの消費体験を深くする場合があ

り，そのような場合についての消費体験がブランドの経験価値やＢＥとして蓄

積されるのではないかと本稿では推測している。

　これら二つの脱・コモディティ化に向けたブランドの構築方法を青木（2011）

は次頁図１のようにまとめている。縦軸は価値の内容についての分類であり，

横軸は価値の所在と様式を分類している。経験価値を持つ経験的ブランドは，

価値の内容・所在共に模倣されにくい価値として位置づけられている。

4） 例えば，楠木・阿久津（2006）では「スターバックス」，「シルク・ドゥ・ソレイユ」，
「ウォークマン」，「ipod」などを属性から文脈への価値転換事例として挙げている。
青木（2011）では前述の任天堂「wii」に加え，「DS」を挙げている。
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　この点について，ブランド論やマーケティング研究では「価値次元の使用文

脈への転換」（楠木・阿久津 2006）や「文脈価値」（Vargo et al. 2008）といっ

た言葉で使用と文脈における価値の重要性を指摘してきた。しかしながら，使

用における価値やその文脈（使用状況）の重要性は指摘されているものの，ど

のような使用状況での使用（消費体験）が経験価値となるのかについてはほと

んど議論や検討がなされていないようである。我々は日々膨大な使用状況で膨

大なブランドを消費している。全ての消費体験が経験価値やBEとなるとは当

然考えられない。

　以上の議論より，近年多くの市場においてコモディティ化という市場問題が

生じているのであれば（恩蔵 2007），消費体験がBEとなる使用状況について

は検討を行う必要があると言えるだろう。従って，本稿ではまず使用状況によ

るBEへの影響について検討し，またこれが存在するのであれば，影響がある

使用状況はどのような認知的特徴を持つのかを検討したい。BEに貢献し得る

使用状況の特徴を明らかにすることができれば，実務にも大きなインプリケー

ションが提供できるだろう。

　さて，使用状況がBEに対して影響を与えることやBEに資する使用状況の特

出所：青木（2011）p.43より引用

図１　顧客価値のデザインとブランド構築の方向性

経験的ブランド
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徴が判明しようとも，メーカーによる顧客の製品の使用状況への働きかけは一

見不可能であると思われるかもしれない。多くの消費財において，生産と消費

には懸隔が存在する。しかし，直接的な方法や間接的な方法による使用状況へ

のマーケティング事例が近年は指摘されており（小野他 2014），製品ブランド

による使用状況の設定や参画は不可能ではないと本稿では考える5）,6）。

　以上よりの問題意識に基づき，まずは使用状況に関する先行研究のレビュー

を行う。

２．使用状況研究

２.１　状況要因研究からの使用状況の定義

　消費者行動研究では使用状況7）を状況要因の一つとして位置づけている8）

（e.g. Hansen 1972）。使用状況とは製品が使用される状況もしくは製品の使用

が予期される状況である（Bonner 1983）。従って，状況の定義により使用状

況は定義されることになるため，消費者行動研究における状況の定義について

まずは概観する。

　消費者行動研究では，状況は消費行動に影響を与える要因（以下，状況要因）

として研究されてきた。その中で頻繁に引用されている定義の一つとしては

Belk（1974）が挙げられるだろう。Belk（1974）は状況を「観測した時と場所

5） 小野他（2014）では企業が顧客の製品の使用プロセスに入り込んだ事例としてナ
イキ「Nike＋」，ネスレ「ネスプレッソ」，コマツ「KOMTRAX」を取り上げており，
その方法としては①顧客の使用状況をセンシングし得られた情報から付加的サー
ビスを提供する方法，②使用プロセスに対する価値提案などを行うことで間接的
に働きかける方法が指摘されている。

6） 新たな使用状況の獲得方法としては，Wansink and Ray （1996）で既存の使用状
況と新たな使用状況のスキーマの一致を訴求することにより，新たな使用状況で
の製品の使用意図を高められることが検証されている。

7） 本稿では“usage situation”，“consumption situation”，“usage context”，“consumption 
context”などについて使用状況という訳をあてることにする。

8） Hansen（1972）はマーケティング戦略に関連する状況要因を，コミュニケーショ
ン状況，購買状況，使用状況に分類している。
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に特定的であり，個人の知識（個人内）と刺激（選択肢）の特性に付随せず，

現在の行動に対して実証できるシステマティックな効果を持つ要因」（p.157）

と定義している。状況の定義については，主観的な立場と客観的な立場が存在

し，また消費者行動に対する影響を含めるか否かという立場が存在する。上述

のBelk（1974）は，個人特性に付随しないという点で主観的ではなく客観的な

定義となっている。また同時に，消費行動に対する影響があることを状況の要

件に取り入れている。

　このような状況の定義については1970年代から1980年代にかけてしばしば議

論がなされている9）。例えば1950年代～1970年代の状況要因研究について検討

を行ったLutz and Kakkar（1975）は，消費者行動に影響を与えることを要件

とし，行動に影響を与えるのは状況に対する個人の内的な反応であるため，状

況は主観的な定義を採用すべきであるという立場をとっている10）。一方で，

Leigh（1981）はこのような状況は個人の内的な反応であり，また消費者の心

理的表象であるため，状況は客観的に存在するものとして捉えるべきであると

主張している。

　本稿でもLeigh（1981）に同意し，状況の定義については客観的な立場をと

る。なぜならば，近年の消費者行動研究では情報処理モデルを中心に展開がな

されており，例えば消費者情報処理の統合モデルを示した新倉（2005）では，

外部情報の中に状況要因を位置づけているからである（図２参照）。当然，消

費者行動に影響を与えるのは状況に対する内的な反応ではあるが，それは認知

された状況であり個人特性に影響を受けるため，状況は客観的な立場を採るこ

とが妥当であると考える11）。

9） 本稿の目的は状況の定義ではないため重要な点以外は割愛する。尚，定義のレ
ビューについては鈴木（2013）を参照のこと。

10） Lutz and Kakkar（1975）は消費行動に影響を与える状況については，「心理的
状況（psychological situation）」の解明こそが重要であり，これを「観測する時間
と場所に特定的で，安定的な個人内特性もしくは安定的な環境特性でもなく，個
人の心理的なプロセスもしくは個人の顕在的な行動に対する実証可能で体系的な
効果を持つ，全ての要素に対する個人の内的な反応」（p.441）として定義している。

11） 状況要因研究のうち使用状況研究に関する1990年代の論文では，状況の定義に
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　また，状況の定義については，消費行動に影響を与えることを要件とするか

否かについても議論が生じている。前述のBelk（1974）では消費行動に影響を

与えることを要件としているが，本稿では消費行動に影響を与えることを要件

としない。当然，状況には行動に影響を与える状況と与えない状況があるため

である。しかしながら，影響に対する条件を外した客観的な状況は無限の広が

りを持つことになるため，消費者に知覚されることを要件として加えたい。

　以上の議論を踏まえ，本稿では状況を「消費者が置かれている時と場所に特

定的な製品やブランド関連刺激以外の外部情報であり，消費者によって知覚さ

れるもの」とする12）。従って，本稿における使用状況は「製品を使用する消費

者が置かれている時と場所に特定的な製品やブランド関連刺激以外の外部情報

であり，消費者によって知覚されるもの」と捉える。また，状況要因を「状況

ついてはそれほど議論がなされていない。これは1980年代から情報処理理論が支
配的になると，状況の内的反応は情報処理プロセスに位置づけられるという見解
が前提となっているためであると思われる。

12） 知覚される状況は知覚を前提としているが，知覚される前の状況を指している。
この要件は無限に広がる対象に範囲を設定することで検証を可能にするという目
的を持つ。その点で操作的定義である。また，知覚を前提としているため，Belk
（1974）は個人の知識に付随しないとあるが，本稿ではこの要件を外している。

出所：新倉（2005）p.7より一部修正引用
図２　消費者情報処理の統合モデル
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のうち消費者行動に影響を与える要因」とする。

２.２　消費者行動への影響

　使用状況に関する研究は，パラダイムにおいて態度やパーソナリティと行動

の不一致を契機として始まっている（Bonner 1983）。これらの研究群では，

消費者の選択や選好に対する使用状況の影響について検討を行っている（e.g. 

Sandell 1968; Belk 1974; Quester and Smart, 1998）。例えば，Sandell（1968）

は，使用状況による飲料の選択への影響を検証し，使用状況の影響は個人要因

や製品要因よりも大きな影響を与えていることを示している。また一方で，使

用状況が選択に与える影響は個人要因や製品要因よりも小さいとする調査結果

も存在する（e.g. Lutz and Kakkar 1975）。とは言え，全体的な傾向としては

使用状況による選択や選好への影響は支持される結果となっており，Fennel

（1978）で指摘されるように使用状況によるセグメンテーションは重要と言え

るだろう。このように，初期の研究では状況要因を取り込むことで（Belk 

1975），態度やパーソナリティによる行動に対する説明の限界を乗り越えよう

とした研究群が多かった。

　その後，消費者行動研究が情報処理パラダイムに入ると，使用状況は関与や

知識とその活用への影響要因として捉えられるようになる。これらの研究は情

報処理理論に基づき，なぜ使用状況によって選好や選択が変化するかを，消費

者の内的変数に求める研究群として位置づけられるだろう。

　関与と使用状況の関連については「状況的関与」（Houston and Rothschild 

1978）や「感知された関与（felt involvement）」（Celsi and Olson 1988）として，

状況要因は関与水準を規定する要因として位置づけられるようになった。これ

らの研究については使用状況により選択課題の重要性が変化するため関与が変

化するとする見解と（e.g. Houston Rothschild 1978），関与を規定する自己関

連性が変化するため関与が変化するという見解（e.g. Celsi and Olson 1988）

がある。

　知識とその活用に関する影響としては，考慮集合の形成過程や求める属性の
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決定において，これらの形成プロセスに対する使用状況の影響について検討が

なされている（e.g. Warlop and Ratneshwar; 1993; De le Fuente and Guillen, 

2005）。Huffman（1993）では使用状況による考慮集合への影響をまとめてい

る（図３参照）。ここでは使用状況は目標と求められる便益を規定するものと

して位置づけられており13），消費経験を通じて知識としてエピソード記憶や目

的志向のカテゴリー知識構造を形成させる。そして，ある使用状況が呈示され

たときには，その使用状況に関連するエピソード知識や目的志向の知識構造と

いった既存知識から，必要となる製品特性やブランド知識を消費者は検索する

とまとめている。

　これらの研究は，使用状況を手がかりとし製品知識を駆動させ考慮集合や選

好を決定するプロセスを研究しているが，とりわけ重要であるのは使用状況自

13） Belk（1975）では，状況要因の類型化を行っており，そこでは使用状況は課題
定義を行う要因として位置づけられている。

出所：Huffman （1993）p.376より一部修正し引用

図３　使用状況による知識の検索への影響
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体も知識として存在することを暗示している点である。多くの場合，調査手続

きにおいて文章での使用状況の呈示を行い，回想により被験者の回答を得てい

る。例えばWarlop and Ratneshwar（1993）では，使用状況による製品選択へ

の影響についてプロトコル分析を行っている。その過程の中で，例えば「土曜

の午後のデートに出かける前に手短に食べるスナック」という使用状況（と製

品カテゴリー）の呈示に対して，「手早いもので息が臭くならない」，「面倒で

ないもの」，「ドレスアップしていると思うので服にこぼさないもの」など，使

用状況に関する連想が生じている。すなわち，使用状況は消費者内では認知構

造として保持されていることが示されている。

　この点について，Wansink and Ray（1996）はブランドが使われる状況に対

するスキーマ14）が存在すると主張した15）。同論文では既存ブランドによる新た

な使用状況の獲得を目指す広告戦略の在り方を検討している。その結果，使用

状況のスキーマによりその使用状況で必要とされる製品属性が決定され，既存

の使用状況で求められる属性と新たな使用状況で求め有れる属性の一致/不一

致の知覚により，新たな使用状況での製品の使用に対する態度や広告の再生に

おいて差異が生じることを明らかにした。

　以上のように，使用状況は，選好，考慮集合，態度，再生などにおいて影響

があることが示されている。またこれらの調査手続きにより，消費者は使用状

況に対してスキーマを持つことが調査手続きや分析結果から暗示されている。

従って，使用状況はスキーマとして捉えることは妥当であると考えられる。

　また，使用状況研究については大きな課題が存在する。それは，調査時に呈

14） 田中（2008）によるとスキーマとは「情報の意味を解釈するために使われるま
とまった信念や知識」（p.153）である。効果については第４章にて概観する。

15） Wansink and Ray（1996）は，使用スキーマ（usage schema）という概念を提
唱し，新たな使用状況を獲得するための広告の在り方について検討を行っている。
使用スキーマとは「特定の状況における特定の製品の使用により連想される期待，
信念，プロトタイプ，感情からなるもの」（p.32）としている。使用スキーマは使
用状況だけではなく製品自体もスキーマの範囲に含めているが，同論文の調査で
は，被験者は使用状況の呈示から求められる属性を連想していることから，やは
り製品を除いた使用状況のみのスキーマの存在が確認できる。
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示する使用状況の操作において，使用状況のどの要素を操作したかが多くの場

合不明瞭である点である。例えば，Bonner（1983）はBelk（1975）で教示さ

れた「ピクニックへ友達と行く」という使用状況を取り上げて，被験者により

連想する友人やピクニックのイメージや天候など，思い浮かべる使用状況が大

きく異なる点を批判している16）。そのために，使用状況による消費者行動への

影響については，研究によって大きく異なっている可能性があると指摘されて

いる（Quester and Smart 1998）。とはいえ，使用状況は製品カテゴリーによっ

て大きく異なるため，研究対象ごとに予備調査を行いながらその都度使用状況

を作成し呈示するしか研究手段がないのである（Hornic 1982）。そこで検討を

行う必要があるのは，使用状況に対する類型化の方法であろう。使用状況を類

型化する基準が定まれば，その基準を操作次元とすることにより，使用状況横

断的な検討や体系的な研究の蓄積が可能となると考える。

２.３　使用状況の類型

　使用状況の類型化については主に客観的な構成要素による類型化と主観的な

類型化がある。それぞれを概観していこう17）。

　前者の客観的な構成要素による類型化としてはBelk（1975）が広く引用され

ているだろう。Belk（1975）は使用状況（状況要因）を物理的環境，社会的環

境，時間的視点，先行状態，課題定義に分類している。物理的環境は状況にお

いてすぐに分かる特徴であり，五感で察知できるものである。例えば，装飾物，

音，におい，天気，照明，店内構造などが挙げられている。社会的環境は他者

による影響であり，他者の有無だけでなく他者の特徴や役割による影響もこれ

16） Desai and Hoyer（2000）も同様にWarlop and Ratneshwar（1993）を取り上げ，
一貫した操作の不足を指摘している。

17） 状況要因の類型化については，消費プロセスにおける類型化も存在する。例え
ばHansen（1967）は露出，熟慮，選択，購買，消費，コミュニケーションという
類型化を行っており，それぞれ購買前，購買時，使用，購買後のプロセスに対応
している。またLai（1991）はコミュニケーション状況，購買状況，使用状況に分
類している。ただし，本稿では使用状況の類型化に焦点があるため，消費プロセ
スによる類型化のうち消費状況や使用状況のみを対象としている。
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に含めている。時間的視点は時間によって特定的な状況要因であり，例えば時

間的圧力の有無などが挙げられている。先行状態は一時的な状態による状況要

因であり，例えばムードや疲れなどが挙げられている。課題定義は選択や購買

において必要な要件を指すものであり，友人への贈答品は自己消費とは異なる

ことを例示している18）。

　このような類型は客観的に行われるため，製品ごとに膨大な使用状況が描写

されることになる。例えば，ノートの使用状況ならば同じ教室内でも最前列に

座って使用している状況と二列目に座っている使用状況は別の使用状況とな

る。また，前述の通り製品ごとに日々生じる使用状況は大きく異なるため，研

究成果のカテゴリー横断的な一般化において困難を極めると考えられる。従っ

て，すべての要素を把握することは困難であり，すべてを客観的に類型化して

意味があるのだろうかという指摘（e.g. Bonner 1983）は同意できるものであ

ろう。よって，何らかの主観的な基準によって類型化を行うことが妥当である

と考えられ，残る消費者の主観による類型化を行う方が，研究の発展や実務的

示唆は大きくなると考える。

　二つ目の主観による類型化は，客観的使用状況に対して消費者が反応・認知

したものを測定し類型化したものである。Mehrabian and Russell（1974）は，

感情的な反応によって環境を類型化し影響を測定することを提案している。

Mehrabian and Russell（1974）では状況による行動への影響は感情によって

媒介されるとし，環境の主観的反応を快感情（pleasure），覚醒，支配に分類

している。しかしながら，感情反応による分類については構成要素を網羅して

いないという点で批判が存在する（e.g. Belk 1975）。特に，使用状況研究では，

Belk（1975）の構成要素のうち課題定義について中心に研究がなされており

18） 他の構成要素による類型に関しては，例えばBarsalou（1988）は①行動（買物目
的），②時間的要因，③先行状態，④場所，⑤他者，⑥物体に分類している。また，
最も簡単な類型はRatneshwar and Schocker（1991）のロケーションとオケージョ
ンであるが，ここでは精通性や頻度に焦点があるためこの類型が適するのであり，
使用状況の特徴を網羅的に検討するには適さない分類である。
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（Stayman and Deshpande 1989），これは認知的な側面であるため感情反応

による類型化だけでは課題や目的といった重要な要素を欠落する恐れがある。

従って，感情反応のみにより使用状況を類型化することは認知的な立場から検

討を行う場合は不十分であると思われる19）,20）。

　使用状況を認知要素により類型化しようとした研究としては廣岡（1985）が

挙げられる。廣岡（1985）では社会的状況（対人相互作用場面）について12項

目の評定尺度を作成し，大学生に日常的な30の状況について評定を測定した。

そこから得られたデータを基に次元抽出を行っている。その結果，３つの因子

が抽出されそれぞれを①親密性因子，②課題志向性因子，③不安因子としてい

る（表１参照）。廣岡（1985）は社会心理学領域の研究ではあるが，消費者行

動研究では永野（1988）が廣岡（1985）の尺度を用い，購買時における状況要

因についての評定を測定し，次元抽出を行っている。その結果，①活動性・関

心因子，②不安・緊張因子，③課題志向性因子の三つの因子が抽出され，購買

行動への影響が確認されている。これらの認知要素に基づく次元は，ヨリ網羅

的かつ明確であるため，本稿での視点には最も合致する類型化としてみなすこ

とができるだろう。

19） 状況と環境の違いは，消費者が何らかの目的を持っているかどうかを要件に含
むか含まないかである。状況は目的を要件としており，環境は目的を要件として
いない（Peter and Olson 2005）。Mehrabian and Russell（1974）はあくまで環境
の測定をしている。そして，Lutz and Kakkar（1975）がこれを消費者行動研究の
文脈で状況要因の類型化に援用することで，消費者行動研究でも状況の類型化と
して取り上げられるようになった。使用状況の類型に感情反応のみを用いた理由
は，状況と環境の相違についての検討が進んでいなかった点にあったと思われる。

20） また，使用状況の感情反応による類型において問題となるのは誤帰属がある点
である。人は喚起された感情について，その理由が明確ではない場合，真の原因（例
えば製品関連刺激や現在は置かれていない状況）とは異なる原因（例えば現在置
かれている状況）に感情の発生理由を帰することが明らかとなっている（c.f. 外山 
2012）。感情反応による使用状況の類型は統制された実験においては真の原因が明
確であるが，日常的な使用状況に注目した場合は使用状況とは異なる要因からも
たらされた感情が使用状況に誤帰属される可能性がある。従って，感情反応が使
用状況によるものであるかは判別が非常に難しく，状況特定的であるという本稿
での使用状況の定義には合わない。日常的な使用状況の感情反応をそのまま使用
状況によるものとするのは無理があると思われる。
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　以上，本章では使用状況の定義，影響，類型化について考察を行ってきた。

以上の議論の中で本研究において特に重要な点は，①使用状況は使用消費者内

ではスキーマとして存在し，②その認知要素を測定し認知次元を抽出すること

が可能であるという２点である。特に②については，使用状況研究における課

題である使用状況の操作次元の明確化に資する可能性があり，また影響に対す

るカテゴリー間の比較に資する可能性がある。従って，使用状況とブランド・

エクスペリエンスの関連について探索的調査を行うに当たり，これらを考慮と

して設計を行うべきであると考える。

　では本稿において目的変数となる概念である，ブランド・エクスペリエンス

について次章で先行研究のレビューを行う。

表１　廣岡（1985）の状況評定尺度と抽出された状況認知の次元

因　子 尺　　　　　度

活動性・関心 関心のもてる－関心のもてない

楽しい－楽しくない

活動的な－消極的な

協力的な－競争的な

親密な－よそよそしい

友好的な－非友好的な

課題志向性 仕事中心の－遊び中心の

まじめな－ふまじめな

知的な－知的でない

不安・緊張 不安な－安心できる

緊張する－リラックスできる

どうしてよいかわからない－どうしてよいかわかる

出所：廣岡（1985）より作成
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３．ブランド・エクスペリエンス

３.１　経験価値への関心

　消費者行動研究において，消費者の快楽的経験に対する関心はHolbrook 

and Hirschman（1982）に始まる。同論文では当時の消費者行動研究が情報処

理理論に傾倒し，消費の快楽的側面である「ファンタジー，フィーリング，ファ

ン」を見落としていると指摘した。この指摘は，消費体験論として新たな研究

の知見を生み出し，それまでの研究が製品の機能的属性や購買前および購買時

における研究に留まっていたものを，製品の快楽的側面やその消費体験自体に

研究範囲を押し広げることとなった。この意味において経験は消費と密接に関

連している。

　これらの研究群は定性調査が中心であり一般化が難しく，またレジャー活動

を中心としてきたため，ブランドへの直接的な活用は困難であった（Schmitt 

et al. 2015）。そして，快楽的消費体験をブランド・マネジメントの俎上にあげ

たのがSchmitt（1999）の「経験価値マーケティング」である21）。

　ここでの経験とは「（例えば，購買の前や後のマーケティング活動によって

もたらされる）ある刺激に反応して発生する個人的な出来事」（p.88）とされ

てはいるが，明確な定義はない。また，Schmitt（1999）は経験価値マーケティ

ングの特徴を，問題解決志向の消費者に加え快楽的消費者を捉える点，消費自

体も含めたブランドとのあらゆる接点（コンタクト・ポイント）における経験

をマネジメント対象とする点にあるとしている。更に，Brakus（2008）は経

験価値マーケティングの視点から情報処理パラダイムにおける消費者行動研究

を批判している。その批判のうち重要な要点は，①購買段階に対する研究に傾

倒している点，②情報処理を前提として消費者行動を捉えている点，③消費者

の合理性を前提としている点であった。

21） ここでは経験価値に関連するものとして，「経験経済」がある。Pine and 
Gilmore（1999）によると消費者が「企業がサービスを舞台に，製品を小道具に使っ
て，顧客を魅了する時に生じる」（p.28）経験に差別性を見出す経済発展段階を指す。
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　このように経験価値マーケティングの貢献は，消費者の快楽的側面と功利的

側面を経験という概念で包括的に捉えようとする試みであるという点，そして

ホリスティックな概念であった経験を構成要素に分割しマネジメントの可能性

を見出した点にある。後者について，Schmitt（1999）は経験をSENSE（感覚

的経験），FEEL（情緒的経験），THINK（認知的経験），ACT（行動的経

験），RELATE（関係的経験）に分けている。これらの構成要素に対して各コ

ンタクト・ポイントにおける一貫したマネジメントを推奨している。そして第

一章で見てきたとおり，経験価値は今日的な市場状態であるコモディティ化の

問題と関連し（恩蔵 2007），現在まで注目を集めることになった。

　しかし経験価値の草分けであるShmitt（1999）は実務的な色彩が強く，経験

価値は提唱されてから学術領域において既存研究との接続や裏付けが2000年代

よりなされている。中でもブランド・エクスペリエンス（BE）は経験価値を

学術的立場から検討し，ブランドやカテゴリー横断的に顧客経験を捉えうる概

念として位置づけられている。

３.２　ブランド・エクスペリエンスとは何か

　消費者行動研究やマーケティング研究では消費者の経験に関する概念として

様々な概念が提唱されてきた。例えば，消費経験（Holbrook and Hirshman 

1982）， サ ー ビ ス 経 験（e.g. Hui and Bateson 1991）， 製 品 経 験（e.g. Hock 

2002），顧客経験（e.g. Gentile et al. 2007），小売経験（e.g. Verhoef et al. 2009），

ブランド・エクスペリエンス（Brakus et al. 2009, 以下BE）などが挙げられる。

これらを分類するとカテゴリー限定的な経験（製品経験，サービス経験）と，

消費プロセスのある段階に限定的な経験（消費経験，小売経験）と，カテゴリー

横断的かつ消費プロセス横断的な経験（顧客経験，BE）に分けられる。

　最も包括的な概念は顧客経験であるだろう。経験は非常に多義的な言葉と

なっており22）（Tynan and McKechine 2009），顧客経験について改めて定義を

22） Tynan and McKechine（2009）によると，経験の捉え方については，行動が伴



使用状況によるブランド・エクスペリエンスへの影響 161

行ったGentile et al.（2007）は「顧客と製品・企業・組織の一部分とのインタ

ラクション23）の集合から生成された反応である」（p.397）と定義している24）。

このように，顧客経験は対象特定的ではなく消費プロセス限定的でもないため，

対象や消費プロセスを広く捉えた点で特徴がある。しかし，業態やカテゴリー

限定的な調査が多いようである（e.g. Mathwick et al. 2001）。

　一方でBEはブランド関連刺激を対象とし，カテゴリー横断的，消費プロセ

ス横断的に顧客経験を捉えうる概念である。BEはBrakus et al. （2009）により

提唱された概念であり，「ブランド関連刺激により想起される主観的な顧客の

内的反応（感覚的反応，感情的反応，認知的反応）と行動的反応」（p.53）で

ある。顧客経験と同様に，カテゴリーや消費プロセスを特定の段階に限定して

いないが，ブランド関連刺激により生起されるものであるという点で，顧客経

験よりも限定された概念となっている。しかし，次節で確認するようにカテゴ

リー横断的な尺度が開発されており，カテゴリー横断的な再検証が進みつつあ

る。またSchmitt and Zarantonello（2013）によると，そもそも“experience”

とは二つの意味があり，直接的な体験と，蓄積された知識の両方を含む物であ

るという25）。従って，BEはブランドの“experience”であるので，前述の指摘

に加えてブランド関連刺激を直接体験し，また記憶として蓄積されるブランド

知識として捉えられている。

う必要があるのか，学習やスキルの結果であるのか，インタラクションが必要で
あるのかといった点で論者により違いがあると指摘している。

23） Gentile et al.（2007）ではインタラクションを定義していない。インタラクショ
ンとは，例えばHekkert（2006）によると「行うこと」と「受けること」を交互に
行うことである。同論文では携帯電話について調査を行っている。ここでは携帯
電話の操作（行うこと）と操作による携帯電話からの反応（受けること）をイン
タラクションとし，経験が生成されているとしている。すなわち知覚及び動作と
その反応の繰り返しをインタラクションと捉えているようである。

24） 以下，本稿においては「経験」と記す場合は特に断りが無い場合は「顧客経験」
を，「経験価値」と記す場合は「顧客経験のうち顧客にとって価値とみなされるもの」
を指すことにする。

25） 以下，本稿では直接的な体験を「体験」と表記し，経験を「体験とその知識」
と表記することにしたい。
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３.３　ブランド・エクスペリエンスの構成要素と測定

　前述の通り，Brakus et al.（2009）はBEの定義でBEは感覚的反応，感情的

反応，認知的反応，行動的反応から構成されるとしている。同論文ではBEの

尺度を開発しており，その過程で定量的にもBEは四つの要素から構成される

ことを因子分析により確認している。調査は質問票調査により実施され，複数

のブランド（12ブランド）についてカテゴリー横断的（６カテゴリー）に実施

された。BE尺度では，各BEの構成要素が当該ブランド関連刺激により生起す

ることについて，消費者がこれまでのブランドとの経験からどれほど同意でき

るかを測定しており，いわば当該ブランドがBEの構成要素を有するという信

念26）の強さを測定していると言えるだろう。すなわち，BEはブランド知識の

一部として測定されており，これに含まれるBEという認知要素のリンクの強

さを測定していると考えられる。

　経験の構成要素については，他の経験に関する研究でも言及や検討がなされ

ている（e.g. Nysveen et al. 2013）。例えば，Holbrook and Hirschman（1982）

は消費経験においてレジャー活動，感覚的な快楽性，空想，情動的な反応を指

摘しており，これらはBEにおける感覚的経験，感情的経験，知的経験に相当

すると考えられる。

　Gentile et al.（2007）は顧客経験の構成要素について，定量的には把握でき

なかったが，既存研究から感覚的構成要素，情動的構成要素，認知的構成要素，

実用的構成要素（pragmatic component），ライフスタイル構成要素，関係的

構成要素を次元があると指摘している27）。前者三つはBEの感覚的経験，感情的

経験，知的経験に相当し，実用的構成要素は使用時の行為に当たる構成要素で

あることから，行動的経験に相当するものであると思われる。ただし，ライフ

スタイル構成要素と関係的構成要素はBEの構成要素に対応するものはない。

これら二つの構成要素についてはSchmitt（1999）におけるACTとRELATEに

26） ここでの信念とはある対象と属性の関連性の認知を指す（c.f. 田中 2008）。
27） Verhoef et al.（2009）では顧客経験の構成要素を顧客の認知的反応，感情的反応，

情動的反応，社会的反応，身体的反応としている。
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関連するものである。しかし，BE尺度の構築において，これらの項目は因子

分析の段階で因子が明確に抽出されず，除去されてしまっている（Brakus et 

al. 2009）。

　このように，若干の相違はあるものの，BE以外の経験に関する研究におい

ても，感覚的経験，感情的経験，知的経験，行動的経験については一定のコン

センサスがあるとみなすことができるだろう28）。

　構成要素の検討方法として，BE尺度を用いて構成要素の再試を行った研究

も少ないながら存在する。Iglesias et al.（2011）は三つの製品カテゴリー（自

動車，ノートパソコン，スニーカー）についてBrakus et al.（2009）の尺度を

用いて因子分析をかけている。その結果，Brakus et al.（2009）と同様に感覚

的経験，感情的経験，知的経験，行動的経験の四つの因子が抽出された。また，

Nysveen et al.（2013）はサービス・ブランド（通信会社）のBEについて調査

を行った結果，前述の四つの因子以外に関係的経験があることを明らかにして

いる。従って，製品ブランドとサービス・ブランドにはBEの構成要素につい

て異なる可能性はあるものの，感覚的経験，感情的経験，知的経験，行動的経

験は定量的にも経験の構成要素となることは支持できるだろう29）。

28） BE尺度以外で経験価値を測定する尺度としては，株式会社アサツーディ・ケイ
社がSchmittと顧問契約を結び作成した「EX-ScaleR」が存在する。当尺度は特に
CMなどのコミュニケーションにおけるBEを測定する尺度であり，Shimitt（1999）
のSENSE，THINK，ACT，RELATEの４つの次元と，FEELを２次元に分けて，
計６次元で広告効果を測定している（伊藤・宇賀神・赤穴 2004）。

29） 顧客経験に基づき各業界単位についてその構成要素を測定した研究も存在する。
通信販売における経験を測定したMathwick et al.（2002）は審美性，遊び，サー
ビス・エクセレンス，投資効果を抽出しており，BEの感覚的経験，感情的経験，
認知的経験に相当すると考えられる。また，Dube and LeBel（2003）は，ホテル
と航空サービスによりもたらされる喜ばしい（pleasure）経験の調査を行っており，
感覚的喜び，社会的喜び，情動的喜び，知的喜びが確認されており，Nysveen et 
al.（2013）の結果と一致した結果となっている。
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３.４　ブランド・エクスペリエンスの効果

　BEの効果については，ブランド態度，ブランド・コミットメント，ブランド・

パーソナリティ，ブランド・エクイティなど，ブランドの成果指標に対して単

独で影響を与えることが明らかとなっている（Brakus et al. 2009;  Iglesias et 

al. 2011; Nysveen et al. 2013）。ただし，ブランド・ロイヤルティに対する影響

については直接的な影響があるという調査結果と，他のブランド成果指標を媒

介してブランド・ロイヤルティに影響を与えるという調査結果に分かれている。

　Brakus et al.（2009）の調査結果はブランド・ロイヤルティに対して直接的

に影響があることを示し，また同時に，ブランド・パーソナリティやブランド・

パーソナリティを媒介してブランド・ロイヤルティにポジティブな影響を与え

ていることを明らかにしている（図４参照）。

　また，Iglesias et al.（2011）は三つの製品カテゴリーについて調査した結果，

いずれのカテゴリーでもBEの直接的なブランド・ロイヤルティへの影響は示

されず，感情的コミットメントを媒介してブランド・ロイヤルティに対して影

響を与えていた。Nysveen et al. （2013）はサービス・ブランドに限定して検

証を行っており，ここではBEはブランド・ロイヤルティに直接的な影響はな

出所：Brakus et al.（2009）p.66より引用

図４　BEの構成要素と影響
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く，ブランド満足やブランド・パーソナリティを媒介してブランド・ロイヤル

ティに影響を与えている。また，同論文において特筆すべきは関係的経験がブ

ランド満足やブランド・パーソナリティを媒介して最も強いポジティブな影響

を与えている点である。サービス・ブランドを対象とした場合，関係的経験は

BEにとって非常に重要な構成要素と言えるだろう。

　このように，BEによるブランド・ロイヤルティへの単独での影響について

は直接的もしくは間接的で議論が分かれるものの，他のブランド成果に対して

ポジティブな影響を与え，これらを媒介しながらブランド・ロイヤルティにポ

ジティブな影響を与えていることは一貫して確認されている。従って，ブラン

ド・マネジメントにおいてBEの構築を目指すことは非常に重要な戦略目標と

なるだろう。

３.５　ブランド・エクスペリエンスに影響を与える要因

　また，BEの研究は当初その構成や効果についての議論が中心的であったが，

一部の研究ではどのような要因によりBEは構築されるのかを検討している。

言い換えれば，研究の潮流は優れたブランド刺激からもたらされるBEとは何

であるのかというBE自体の内容論から，顧客にとって如何なるときにブラン

ド関連刺激からもたらされる体験がBEとなるのかを検討する，言わば適応範

囲に関する研究へと視点が移りつつある。BEは経験価値を学術的な視点で位

置づけなおした概念であると捉えるのであれば，経験価値に関する研究も本稿

のテーマに関連するだろう。従って，ここではBEに関する研究に加えて，経

験価値に関する言及についても検討を行う。

　前述の通り，コモディティ化や機能的価値による差別化の困難性において経

験価値やBEは注目され始めたが，経験価値やBEは「マーケティングの万能薬」

とはならないようである（Fortezza and Pencarelli 2011）。つまり経験は効く

とき（価値となるとき）と効かないとき（価値とならないとき）があるようで

ある。経験価値は当初，顧客が反応してしまうような強く優れたブランド関連

刺激を形成することで，BEを構築する点に力点があったようにうかがえる。



商　学　討　究　第66巻　第１号166

例えば，経験価値についてレビューを行ったPoulsson and Kale（2004）では，

経験価値マーケティングの成功要因の一つとして，新規性やサプライズ要素を

指摘している。

　一方で近年は，ブランド関連刺激の在り方だけではなく，消費者の経験対象

との自己関連性による経験価値への影響についても言及されつつある。

Poulsson and Kale（2004）は前述のようにブランド関連刺激の強さに対する

要件を指摘しつつ，体験に対して顧客の自己関連性が存在する場合において，

体験が価値となることを述べている。定性調査より，体験に対する自己関連性

はその体験への没入度を規定することを明らかにしており，没入度が高ければ

その経験は経験価値とみなされやすいと指摘している。またFortezza and 

Pencarelli（2011）でも，参与観察により同様の指摘がなされており，消費に

おける没入を通じて体験の内容を増加させるとともに，情緒的反応や認知的反

応を増加させることを指摘している。

　自己関連性とは個人のニーズ，目標，価値と対象30）に関する知識に間にお

ける知覚された結び付き（Celsi and Olson 1988, p.211）であり，関与を規定

する要因として位置づけられている（e.g. Peter and Olson 2005）。消費者は対

象を個人のニーズや目標や価値と多く，強く，中心的に結び付けたときに，対

象に対する関与度は高くなる（小野 1999）。従って，Poulsson and Kale（2004）

とFortezza and Pencarelli（2011）は，経験対象に対して自己関連性が無く関

与度が低い消費者にとっては，一般的に優れたブランド関連刺激であっても，

経験価値ないしBEとはならないことを定性調査から示していると言えるだろ

う。

　自己関連性や関与度によるBEへの影響については，関連する定量研究も存

30） 原文では「個人のニーズ，目標，価値と製品知識（例えば製品属性と便益）間
における知覚された結びつき」（Celsi and Olson 1988, p.211）となっているが，対
象は製品に限らないためここでは製品を対象として言い換えている。自己関連性
は関与概念を規定するものとして捉えられており，関与の対象は広告，サービス
など製品以外も対象としている。
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在する。Havitz and Mannell（2005）は，詳細は後述するが，レジャー研究に

おいて活動対象に対する関与度が活動体験の深さにポジティブに影響を与える

ことを検証により明らかにしている31）。太宰（2008）はイベントによるBEへの

影響と効果の検証において，感情関与と認知関与をBEの先行要因としてモデ

ルに組み込み検証をしている32）。その結果，感情関与は感覚的経験，感情的経

験，行動的経験にポジティブな影響を与え，認知的関与は感覚的経験にポジティ

ブな影響を，感情的経験にネガティブな影響を与えていることを明らかにして

いる。

　更には，Zarantonello and Schmitt（2010）はBE尺度を用いて，各BEの構

成要素により消費者をクラスター分析にかけている。その結果，クラスターに

より求めるBEの構成要素が異なることやBEによるブランド態度への影響に差

異があることを明らかにしている。つまり，同論文では消費者特性によるBE

への影響を示しており，消費者個人のニーズや価値がこれらの差異を生み出し

ている可能性があることを示している。前述の通り，消費者個人のニーズや価

値は自己関連性の構成要素となるため，同研究結果も対象への自己関連性や関

与度によるBEへの影響を捉えている可能性があると思われる。

　そして，BEに影響を与える重要な要因は使用状況であると本稿では考える。

なぜならば使用状況は，自己関連性の規定要因として，スキーマとして消費体

験の解釈に影響を与える要因として，BEに影響を与えていると考えられるか

らである。次章では，使用状況によるBEへの影響を検討する。

31） 経験価値は脱・コモディティ化の手法として注目されてきた。しかし，コモディ
ティ化の要因として主要顧客の低関与化が指摘されているため（e.g. 青木 2011），
経験価値もコモディティ化の進行に伴い，従前よりも確立し辛くなることが予想
される。

32） 太宰（2008）では前述の「EX-ScaleR」（伊藤・宇賀神・赤穴 2004）を使用して
BEを測定している。
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４．使用状況とブランド・エクスペリエンスの関係

４.１　製品の消費体験とブランド・エクスペリエンス

　さて，ブランド・エクスペリエンス（BE）や経験価値は消費プロセス横断

的にブランドとの顧客経験を捉えた概念であるが，BEにおいて最も影響を与

える段階は消費体験である。Schmitt et al.（2015）はBE研究のレビューにお

いて，ブランドの使用や消費において生じる経験は最も重要な意味を持ち，「最

も強い刺激であることは議論の余地が無い」（p.730）と指摘している。また，

経験価値マーケティングはその最も大きな特徴として，従前のマーケティング

が購買前や購買時に焦点があったのに対し，製品やその消費経験についても考

慮に入れた点で，カテゴリー横断的かつ消費プロセス横断的なコンセプトとし

て意義があった。更に，Tynan and McKechine（2009）はサービス・ドミナ

ント・ロジックの知見を経験価値に適用することを試み，経験価値は交換価値

ではなく使用価値について焦点があることを，改めて強調している。

　そして消費体験をヨリ強調してBEを検討するに当たり，使用状況は二つの

ルートで消費体験とその後のBEに影響を与えることが既存研究から推測でき

る（図５参照）。一つ目は消費体験の深さを規定することによりBEに影響を与

えるルートである。二つ目は，消費体験の意味づけや解釈を規定することで

使用状況の認知構造
状況的自己関連性
（状況的関与）

消費体験の解釈 消費体験の深さ

使用状況

ブランド・エクスペリエンス

出所：筆者作成

図５　推測される使用状況によるBEへの影響
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BEとしてブランド知識に蓄積されるかどうかに影響をあたえるルートである。

まず一つ目について検討する。

　使用状況は第２章で確認したように，製品に対して目標と求められる便益を

規定する（Huffman 1993）。ここで自己関連性とは消費者の目標と対象に関す

る知識の結合関係により規定されるものであり，関与を規定する概念であった

（Peter and Olson 2005）。従って，製品の使用状況は目標の定義を通じて製

品との自己関連性（状況的自己関連性）を変化させ，関与（状況的関与）を変

化させる。また，前述の通り自己関連性（そしてこれから生じる関与）は消費

体験の感情反応や認知的反応や没入度を規定すると指摘されており（e.g. 

Poulsson and Kale 2004），よって使用状況は消費体験への深さを規定するこ

とで，BEに対して影響を与えることが理論的には推測される。

　また，消費体験の深さを規定する状況的関与は，レジャー文脈において高い

ことから（Havitz and Mannell 2005），使用状況のレジャー要素に関連する認

知構造は状況的関与を規定する要因となると考えられる。

４.２　使用状況による没入を介したブランド・エクスペリエンスへの影響

　使用状況を消費体験の深さを規定するものとして捉え，BEに対する影響に

関して定量的に検証した研究は非常に少ない。

　Havitz and Mannell（2005）はレジャー研究において，活動体験の深さ（フ

ロー）はその活動が行われている状況要因（活動の使用状況）により影響を受

けることを検証している。ここでのフローは感情的反応（楽しさ，陽気さ），

認知的反応（対象への注意），没入を指している。同論文の定量調査では，広

く活動に対する永続的関与の水準と使用状況により生起された活動に対する状

況的関与の水準により，活動体験へのフローはポジティブな影響を受けること

を明らかにしている。これは，状況により生起された自己関連性や関与による

没入度を介した経験価値への影響（e.g. Fortezza and Pencarelli 2011）を支持

する定量的検証であると考えられる。従って，ここでは活動の状況要因は状況

的関与を媒介して活動体験の深さに影響を与えていることから，ブランドの消
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費という活動体験についても，その消費が行われる使用状況は状況的関与を媒

介し，消費体験の深さに影響を与える形でBEに影響を与える可能性が推測さ

れる33）。

　この予想に基づき，鈴木（2013）は使用状況によるBEへの影響を検討して

いる。事前調査により状況的関与を高める使用状況を抽出し，状況的関与を高

めるその使用状況での当該ブランドの使用度（消費体験量）と永続的関与を測

定し，これらのBEへの影響を検証した。その結果，ここで呈示された使用状

況での消費体験の量はBEに対してポジティブな影響を与えていることが明ら

かとなった。しかしながら，この調査は単一ブランドと二つの使用状況のみで

検討がなされており，使用状況やブランドに対する一般化の検討は十分に行わ

れていない。

　これら二つの研究は，使用状況は状況的関与を媒介することで当該ブランド

の消費体験の深さを規定し，BEに対して影響が生じることを示唆している。

つまり，使用状況による消費体験の深さに与える影響を検討した研究であると

言えよう。従って，前掲図５の右のルートはある程度明らかになっている。

　一方で，使用状況がBEに与える影響は二つ目のルートが考えられる（図５

の左のルート）。それは，消費体験の意味づけや解釈を規定することでBEとし

33） Gentile et al（2007）は顧客経験のレビューにおいて，顧客が経験に没入できる
経験を提供することで，企業は経験価値を構築することが出来ることを指摘して
いる。

出所：Havitz and Mannell（2005）p.167より一部修正引用

図６　状況的関与と没入のモデル

フロー
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てブランド知識に蓄積されるかどうかに影響をあたえるルートである。次節に

てこれを考察する。

４.３　スキーマとしての使用状況とブランド・エクスペリエンス

　第２章にて確認したように，使用状況はスキーマとして消費者内に存在する。

また第３章で検討したように，BEは各構成要素がブランド知識の一部として

記憶に残っているものであった。よって，使用状況はスキーマとして消費体験

の解釈・意味づけを規定することにより，BEに対して影響を与えることが考

えられる。まず，使用状況がブランドの消費体験の解釈に影響を与えるかどう

かを，先行研究における指摘の中から確認する。

　Poulsson and Kale（2004）は消費体験に対する意味づけは文脈特定的であ

ると指摘しているように，経験の構成要素に意味づけを加えている研究が存在

する。例えば，Hekkert et al.（2006）は製品経験について，これを構成する

のは感覚的経験，感情的経験，意味づけの経験であり，意味づけの経験は認知

プロセスによりもたらされ，製品やその消費体験に対する解釈や記憶の検索が

生じるとしている。また同論文では消費者が体験を記憶し語ることができるの

は，体験の意味づけがなされているからであると指摘している。またHa and 

Perks（2005）は，消費者経験を製品やサービスの使用において生じる行動や

思考や感情とこれらに対するシンボリックな意味づけの融合体であると捉えて

いる。同論文ではより深い意味付けにより体験が記憶に残るとも指摘している。

　よって，使用状況は消費体験の深さを規定するだけではなく，消費体験の意

味づけについても影響を与えると考えられる。なぜならば使用状況が消費体験

を意味づけするスキーマとして機能している可能性があるためである。

　そもそもスキーマとは「情報の意味を解釈するために使われるまとまった信

念や知識」（田中 2008, p.153）である。また，スキーマの効果としては，スキー

マの発達やスキーマと刺激の一致により，解釈における認知負荷量の低減，記

憶のされやすさ，確信度，記憶の強化がなされることが明らかとなっている

（Ensynenk 1998）。これらは解釈を規定する効果であろう。更に，発達した
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スキーマは既存スキーマと一致するように刺激に対して記憶や推測がなされる

ことが明らかとなっている（Ensynenk 1998）。つまり楽しいという使用状況

での消費体験はヨリ楽しく感じることになる。

　従って，使用状況のスキーマの発達度やスキーマにおける認知要素と消費体

験の一致により，ブランドの消費体験に対する解釈や意味づけ（記憶への残り

やすさ）が規定されることで，使用状況はBEに影響を与えると考えられる。

つまり，使用状況の認知要素の在り方によってBEに影響を与える使用状況と

そうではない使用状況が存在することが予想される。また，BEに影響を与え

る使用状況は何らかの認知的特徴を持つと思われる。

　さて，使用状況の特徴を検討する際に重要であるのは，客観的な使用状況は

ほぼ無限に存在するため，何らかの使用状況横断的な基準で類型化をしなけれ

ば非常に限られた範囲での特徴となることである。特徴というのであれば，あ

る程度状況横断的に検討したうえで導出されたものでなければならないだろ

う。そして，第２章で検討したように主観的な使用状況は認知次元を持つよう

である（e.g. 廣岡1985）。従ってBEに対して影響を与える使用状況の特徴は，

認知次元上での差異を検討することによって導出できるだろう。

　以上の議論に基づいて，次章では使用状況によるBEへの影響と使用状況の

認知次元について探索的調査と検証を行う。

５．探索的調査と分析

５.１　調査の目的

　これまでの議論により，使用状況はスキーマでありブランド・エクスペリエ

ンス（BE）はブランド知識であるため，使用状況の認知は製品の消費体験の

解釈・記憶に影響を与えることで，BEに影響を与えることが予想されること

を理論的に示した。本章では，これを検証するために探索的調査を行う。ブラ

ンドが日常的に使用されている使用状況の認知と，そのブランドのBEを測定

し，これらの関連性について検討を行う。
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　調査の目的は三つあり，①使用状況によって，消費体験がBEとなる場合と

ならない場合があるかを確認すること，②使用状況の認知における認知次元を

抽出すること，③BEに影響を与える使用状況は影響を与えない使用状況と比

較して使用状況の認知次元上に差異があるかを確認することである。そのため

に，三つの分析を行う。

　まず，①については各使用状況におけるブランドの使用度（消費体験量）に

よるBEへの影響を，BEを目的変数とし使用状況でのブランドの使用度を説明

変数とした重回帰分析により確認する。ここで，使用度がBEに影響を与える

使用状況と影響を与えない使用状況に分類する。そして，②については使用状

況の認知要素を測定し，その認知次元を因子分析により抽出する。最後に，③

についてはBEに影響を与える使用状況と与えない使用状況について，②の結

果から認知次元ごとに合成変数を作成し，ｔ検定を行う。

５.２　調査設計と概要

　対象製品カテゴリーはビール系飲料とインナーを除く衣料（以下，衣料）の

２カテゴリーである。そして，それぞれ３ブランドを選択し，計６ブランドの

BEと日常的な使用状況での使用度を測定した。ビール系飲料は使用状況研究

において比較的多く測定されている点（e.g. Sandell 1968），インナーを除く衣

料は多くの社会的な使用状況で使用され，また，使用状況により着用する服は

大きく異なる点で採用した。各ブランドについては，被験者はそれぞれのブラ

ンドの消費体験が必要であるため，パネルにおける出現率の高いブランドを選

択した。

　使用状況は短文により呈示し，回想によりその評定を測定した。これは多く

の先行研究において採用されている呈示方法である（e.g. 廣岡 1985）。呈示す

る使用状況は，先行研究の鈴木（2013）で採用された使用状況に加え，広く一

般的に受け入れられている使用状況を検討する必要があったため，刺激カテゴ

リーの使用状況に関する二次データから選択した。二次データはMyVoice社

（2012a; b）を利用し，「お酒を飲みたくなるシーン」からビール系飲料の使
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用状況を，「家の外で身だしなみが気になる場面」より衣料の使用状況を選択

した34）,35）。その結果，ビール系飲料は12の使用状況を，衣料については９の使

用状況を採用した。具体的な使用状況は表２の通りである。

　測定項目は各ブランドのBE，呈示した各使用状況での当該ブランドの使用

度（消費体験量），呈示した各使用状況の認知的評定である。

　調査は質問票調査を採用した。質問票の構成はまず，刺激ブランドを写真に

より呈示した上で三つのブランドに対するBEを測定し，続いて各使用状況で

の三つのブランドの使用度を測定した。そして各使用状況をよく思い浮かべる

よう文章により指示し，それぞれの使用状況に対する評定を測定した。これを

二つのカテゴリーで行った。

　BEの尺度はBrakus et al.（2009）を採用し36），７点尺度で測定した（とても

そう思う―全くそう思わない）。使用状況の評定は廣岡（1985）におけるSD

７点尺度を採用した（表１参照）。各使用状況における刺激ブランドの使用度は，

各使用状況について当該ブランドの日常的な使用がどれほど当てはまるかを７

点尺度で測定している（非常に当てはまる―全く当てはまらない）。

　調査はwebにより実施し，株式会社マクロミルの調査専用パネルに対して

行った。回答には刺激ブランドの消費体験が必要であるため，スクリーニング

を行っている。スクリーニング項目は，ビール系飲料の飲用習慣が週に一回以

上であること，刺激ブランドの６ブランドについて自分で購買し消費した経験

があることとした。また，選択した使用状況について「異性や恋人と会う」と

34） ビール系飲料はMyVoice社（2012b）『お酒の飲用に関するアンケート調査（第
２回）』より使用状況を選択した。同調査は2012年10月１日～５日に実施され，サ
ンプル数は回答数11,487名であった。衣料はMyVoice社（2012a）『身だしなみに関
するアンケート調査』より使用状況を選択した。同調査は2012年２月１日～５日
に実施され，サンプル数は13,543名であった。

35） 「お酒を飲みたくなるシーン」と「家の外で身だしなみが気になる場面」である
ので，提示した使用状況は，それぞれ状況的関与がある程度生じる使用状況であ
ることを前提としている。

36） Brakus et al.（2009）は英文尺度であるため，邦訳にあたりネイティブ・チェッ
クも行う翻訳家に依頼し，日本語版の尺度を作成した。
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いう項目があるため未婚の者とし，飲料及びファッション関連業種，マーケティ

ング関連職種を除く有職者とした。その結果採用したサンプル数は実数で824

名であり，平均年齢は男性37.82歳で女性35.40歳，男女比は１：１である。た

だし，矛盾回答が生じている被験者や連続回答をしている被験者は分析から除

外している。調査の実施日は2014年３月19日～20日である。分析にはSPSS 

Statistics 21.0を用いた。

表２　呈示した使用状況

製品カテゴリー 使用状況 本稿での表記

ビール系飲料 友人など家族以外の誰かと一緒にお酒を飲むとき 他者

金曜日や月末の仕事終わりなど、仕事にひと区切りがつい
たとき

区切り

自分や身近な人の誕生日や記念日など、お祝いのとき お祝い

仕事などの節目や打ち上げのとき 打ち上げ

外食したとき 外食

旅行に行ったとき 旅行

お酒にあう料理を食べるとき 料理

いつもの仕事のあと 仕事の後

ひとりでいるとき 一人

趣味やスポーツのサークルなどで集まったとき 集まり

お客さんが来ているとき 来客

家にいるとき 家

衣料 友人と会うとき 友人と会う

冠婚葬祭、パーティ、発表会などフォーマルな場面に参加
するとき

フォーマル

人が大勢いる場所に行くとき 大勢

異性や恋人と会うとき 異性

仕事の関係者と会うとき 仕事関係

コンビニエンスストアで買い物をするとき コンビニ

高級なレストランに行くとき レストラン

庶民的な居酒屋に行くとき 居酒屋

デパートで買い物をするとき デパート
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５.３　分析結果

　５.３.１　尺度の信頼性

　まず，BE尺度の信頼性について確認を行った。各測定項目のクロンバックα

は表３の通りとなった。行動的経験については尺度の信頼性が著しく低い結果

となり，今回の分析からは除外した37）。感覚的経験，感情的経験，知的経験に

ついては十分な信頼性があるため，それぞれについて各尺度の合計点を合成変

数として採用した。

37） 太宰（2008）や鈴木（2013）でも指摘されているように，行動的経験は測定が
難しいようである。改めて考察を行う必要があると考える。

表３　BE尺度の信頼性

尺　　　　　度 参考 クロンバックα

感覚的経験
１． このブランドは私の視覚や他の感覚に強い印象をもたらし

てくれる
２． 感覚的に訴えてくるという点で、このブランドには興味・

関心がある
３． このブランドは感覚的に魅力を感じない※逆転

Brakus 
et al.

（2009）

ビール系：0.89
衣料：0.89

感情的経験
１．このブランドはいろんなフィーリングや感情を引き起こす
２．私はこのブランドに強い感情を抱いていない※逆転
３．このブランドは情緒的に訴えてくるブランドだ

ビール系：0.82
衣料：0.84

知的経験
１． 私はこのブランドに出くわすと、さまざまなことを考えさ

せられる
２．このブランドは私の思考を働かせない※逆転
３．このブランドは私の好奇心と問題解決の施行を刺激する

ビール系：0.81
衣料：0.82

行動的経験
１． このブランドを使用する過程では、何らかの動作や行動が

必要である
２． このブランドは私に楽しくて心地よい動作や行動をもたら

す
３．このブランドは行動志向的ではない※逆転

ビール系：0.52
衣料：0.52
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　５.３.２　分析結果①：BEに影響を与える使用状況

　BEに影響を与える使用状況と影響を与えない使用状況の確認とこれらを分

類するために，BEを目的変数とし使用状況での使用度（消費体験量）を説明

変数とした重回帰分析を行った。目的変数は感覚的経験と感情的経験と知的経

験であり，説明変数は，ビール系飲料については前述の12の使用状況を，衣料

については９の使用状況を設定した。分析はカテゴリーごとに行い，被験者一

人当たり三つのブランドについて測定したデータをまとめて分析した。

　この分析はあくまでBEに影響を与える・与えない使用状況の存在確認と分

類に目的がある。従って，説明変数となる使用状況はなるべく多く保持したま

ま分析を行う必要がある。そこでまずは説明変数（使用状況）の選択は強制投

入法を採用し，全使用状況での使用度を分析に用い，多重共線性を見ながら採

用するモデルを決定することにした。その結果，やはり多重共線性がみられた

ため五つの使用状況を分析から外し，ビール系飲料については他者，区切り，

お祝い，打ち上げ，旅行，料理，仕事の後，一人，来客を説明変数として採用

し，衣料については友人と会う，フォーマル，異性，仕事関係，コンビニ，レ

ストラン，居酒屋を説明変数とした38）。

　重回帰分析の結果，使用度（消費体験量）がビール系飲料と衣料共にBEに

影響を与える使用状況と影響を与えない使用状況が出現した。例えば，ビール

系飲料におけるブランドの感覚的経験に対しては他者，区切り，旅行，料理，

一人，お祝いにおけるブランドの使用度が影響を与えており，一方で影響を与

えていない使用状況は打ち上げ，仕事の後，来客であった。またビール系飲料

におけるブランドの感情的経験に対しては，区切り，料理，一人，お祝いが影

38） 重回帰分析に最終的に用いた各BE構成要素に対する説明変数のVIFは，ビール
系飲料では他者（2.53），区切り（2.68），打ち上げ（2.40），旅行（2.31），料理（2.14），
仕事の後（1.99），一人（2.70），お祝い（3.04）すべてにおいて小塩（2005）の10
以上という共線性の存在があるとする基準値を下回っている。衣料の使用状況で
ある友人と会う（2.64），フォーマル（2.17），異性（3.01），示度と（1.77），コンビ
ニ（1.51），レストラン（2.95），居酒屋（1.95）についてもすべて同基準値を下回っ
ており，多重共線性が生じている可能性は説明変数の除去により回避している。
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響を与えている使用状況であり，一方で影響を与えていない使用状況は他者，

打ち上げ，旅行，仕事の後，来客であった。詳細については表４，表５，次頁

表６を参照して頂きたい。

表４　目的変数に対する相関係数（上はビール系飲料，下は衣料）

他者 区切り お祝い 打ち上げ 旅行 料理 仕事の後 一人 来客

感覚的経験 0.52** 0.55** 0.58** 0.47** 0.51** 0.52** 0.39** 0.45** 0.50**

感情的経験 0.45** 0.51** 0.50** 0.42** 0.44** 0.48** 0.40** 0.43** 0.44**

知的経験 0.40** 0.45** 0.45** 0.40** 0.39** 0.45** 0.40** 0.40** 0.41**

**：p.＜0.01（両側）

友人と会う フォーマル 異性 仕事 コンビニ レストラン 居酒屋

感覚的経験 0.54** 0.21** 0.53** 0.33** 0.09** 0.31** 0.34**

感情的経験 0.45** 0.25** 0.48** 0.31** 0.10** 0.32** 0.26**

知的経験 0.42** 0.23** 0.44** 0.30** 0.13** 0.28** 0.28**

**：p.＜0.01（両側）

表５　ビール系飲料のBEに対する標準化回帰係数

感覚的経験 感情的経験 知的経験

他者 0.114** 0.063　 0.020　

区切り 0.112** 0.124** 0.048　

打ち上げ －0.012　 0.003　 0.052　

旅行 0.098** 0.055　 0.024　

料理 0.096** 0.121** 0.110**

仕事の後 －0.025　 0.030　 0.097*

一人 0.203** 0.174** 0.158**

来客 0.021　 0.024　 0.066　

お祝い 0.235** 0.178** 0.151**

サンプル数 1451　 1451　 1451　

Ｆ値 126.279** 90.687** 71.162**

調整済みR2乗 0.438　 0.358　 0.303　

*：p.＜0.5，**p.＜0.01
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　このように，ブランドの消費体験が生じようとも，その使用状況によっては

BEに影響を与える場合と影響を与えない場合があることが示された。加えて，

BEの構成要素により影響を与える使用状況は異なることも示された。

　５.３.３　分析結果②：使用状況の認知次元

　続いて，使用状況の認知次元を抽出するために，重回帰分析で用いた使用状

況の認知構造に関する評定データを探索的因子分析にかけた。採用した使用状

況の評定尺度は社会的状況を広く測定できる尺度であるため，製品カテゴリー

ごとに使用状況を分けずに分析を行った。サンプル数は一人につき複数の使用

状況を評定しているため7,710となった。因子の抽出法は最尤法を，因子軸の

回転法はプロマックス回転を採用した。尚，各評定項目についてフロア効果と

天上効果は見られなかった。

　因子抽出基準を当初は固有値１以上を基準とし２因子が抽出された。しかし，

結果の解釈が難しく，先行研究では３因子を支持しているため（廣岡 1985；

永野 1988），３因子固定で抽出した。３因子の累積因子寄与率は69.78％である。

その結果，次頁表７の通りとなった。

表６　衣料のBEに対する標準化回帰係数

感覚的経験 感情的経験 知的経験

友人と会う 0.273** 0.179** 0.164**

フォーマル －0.039　 0.022　 0.048　

異性 0.292** 0.308** 0.258**

仕事関係 0.063* 0.047　 0.066*

コンビニ 0.018　 0.099** 0.101**

レストラン 0.002　 0.031　 －0.005　

居酒屋 0.059　 －0.026　 0.017　

サンプル数 1553　 1451　 1451　

Ｆ値 111.996* 78.042** 65.384**

調整済みR2乗 0.334　 0.258　 0.225　

*：p.＜0.5，**：p.＜0.01
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　第１因子は「安心できる」，「協力的」，「リラックスできる」，「どうすればよ

いか分かる」，「友好的な」，「親密な」，「遊び中心の」から構成される因子であ

る。家や家族に関するような項目と，余暇に関する項目があるため，ホーム・

余暇性因子と以下では呼ぶことにする。第２因子は「楽しい」，「関心のもてる」，

「活動的な」から構成される因子である。楽しく関心のもてる趣味的な要素と

活動的な要素から構成されているので，趣味・活動性因子と以下では呼ぶこと

にする。第３因子は「まじめな」，「知的な」から構成される因子であるため，

合理性因子と以下では呼ぶことにする。

　以上のように，使用状況の認知次元はホーム・余暇性因子，趣味・活動性因

子，合理性因子となった。廣岡（1985）や永野（1988）とはやや異なる構成と

表７　因子分析の結果

因子１ 因子２ 因子３ 共通性

不安な－安心できる －0.79 0.05 0.10 0.60

競争的な－協力的な －0.77 0.14 －0.03 0.44

リラックスできる－緊張する 0.66 0.10 －0.14 0.59

どうしてよいか分かる－どうしてよいかわからない 0.63 0.07 0.15 0.47

友好的な－非友好的な 0.55 0.23 0.25 0.59

親密な－よそよそしい 0.54 0.28 0.07 0.61

仕事中心の－遊び中心の －0.43 －0.19 0.31 0.46

楽しい－楽しくない 0.02 0.91 －0.10 0.86

関心のもてる－関心のもてない －0.02 0.87 0.04 0.74

活動的な－消極的な －0.02 0.82 0.06 0.66

まじめな－ふまじめな －0.09 －0.04 0.77 0.62

知的な－知的でない 0.09 0.08 0.74 0.57

固有値 5.65 1.87 0.86

累積寄与率（％） 47.06 62.62 69.78

因子間相関 因子１ 因子２ 因子３

因子１ － 0.76 －0.11

因子２ － 0.09

因子３ －
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なった。先行研究と提示した使用状況が異なる点や，特に永野（1988）では廣

岡（1985）の一部の測定尺度を除いて測定している点で異なるため，当然の結

果ではあるが，社会的状況と購買状況と使用状況の認知次元は異なる可能性が

示された。尚，各使用状況の因子得点の平均値は表８のようになった。

　５.３.４　分析結果③：BEに影響を与える使用状況の認知的特徴

　最後に，消費体験がBEとなる使用状況の認知的特徴を検討する。具体的には，

まず分析結果①から，各BEの構成要素に影響を与える消費体験の使用状況と

影響を与えない使用状況にグループ分けする。そして分析結果②で得られた使

用状況の認知次元における各評定項目の平均値を合成変数とし，これを先のグ

ループ間でｔ検定をかける。データの分析単位は被験者である点で注意が必要

表８　各使用状況の因子得点

カテゴリー 使用状況 因子１
ホーム・余暇性

因子２
趣味・活動性

因子３
合理性

ビール系 他者 　0.44 　0.36 －0.17

区切り 　0.25 　0.20 －0.23

お祝い 　0.52 　0.39 －0.05

打ち上げ －0.30 －0.25 　0.15

旅行 　0.39 　0.62 －0.09

料理 　0.31 　0.39 －0.13

仕事の後 －0.09 －0.34 －0.18

一人 　0.09 －0.20 －0.34

来客 －0.32 －0.32 　0.17

衣料 友人と会う 　0.58 　0.47 －0.20

フォーマル －0.77 －0.62 　0.49

異性と会う 　0.45 　0.51 　0.02

職場や仕事 －1.11 －1.03 　0.88

コンビニ －0.11 －0.28 －0.35

レストラン －0.53 －0.06 　0.44

居酒屋 　0.28 　0.23 －0.49
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である。分析はBEの構成要素ごと，製品カテゴリーごとに行った。尚，ホーム・

余暇性のクロンバックαは0.86，趣味・活動性のクロンバックαは0.89，合理

性のクロンバックαは0.71であり，合成変数化を行うことが妥当であることを

確認している。また，合成変数の作成にあたり，「不安な－安心できる」，「競

争的な－協力的な」，「仕事中心の－遊び中心の」については逆転させ，方向性

を他の項目と統一している。分析の結果は表９の通りとなった。

表９　影響がある使用状況と無い使用状況に対する状況認知の差異

使用状況の
認知次元

BE カテゴリー
影響ありの使用状況 影響なしの使用状況

自由度 ｔ値
n 平均値 標準偏差 n 平均値 標準偏差

ホーム・
余暇性

感覚的
ビール系飲料 2,802 4.78 0.71 1,401 4.47 0.72 2756.96 12.99**

衣料 2,004 4.62 0.84 1,503 4.14 0.69 3473.46 18.80**

感情的
ビール系飲料 1,868 4.77 0.69 2,335 4.60 0.75 4111.91 7.77**

衣料 1,503 4.74 0.77 2,004 4.18 0.77 3237.74 21.06**

知的
ビール系飲料 1,868 4.72 0.69 2,335 4.64 0.75 4113.97 3.47**

衣料 2,004 4.56 0.82 1,503 4.24 0.78 3321.91 11.59**

趣味・
活動性

感覚的
ビール系飲料 2,802 5.57 1.10 1,401 4.84 1.17 4201 19.73**

衣料 2,004 5.30 1.33 1,503 4.88 1.22 3371.03 9.76**

感情的
ビール系飲料 1,868 5.42 1.09 2,335 5.25 1.23 4158.33 4.69**

衣料 1,503 5.51 1.13 2,004 4.83 0.77 3452.97 16.29**

知的
ビール系飲料 1,868 5.25 1.16 2,335 5.40 1.18 4201 －4.16**

衣料 2,004 5.14 1.33 1,503 5.09 1.26 3318.23 1.06

合理性

感覚的
ビール系飲料 2,802 4.28 0.99 1,401 4.43 0.92 4201.00 －4.93**

衣料 2,004 4.41 1.17 1,503 4.63 1.02 3429.06 －5.78**

感情的
ビール系飲料 1,868 4.28 0.96 2,335 4.36 0.97 4201 －2.58**

衣料 1,503 4.20 0.98 2,004 4.73 1.16 3456.29 －14.62**

知的
ビール系飲料 1,868 4.30 0.95 2,335 4.35 0.98 4201 －1.70

衣料 2,004 4.47 1.12 1,503 4.56 1.11 3505 －2.38*

影響ありの方が高い *：p.<0.05
影響ありの方が低い **：p.<0.01
有意差なし
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　ホーム・余暇性については，感覚的経験，感情的経験，知的経験にポジティ

ブな影響を与えていた消費体験の使用状況は，影響を与えていない使用状況よ

りも製品カテゴリーに関わらず有意に高かった。

　趣味・活動性については，感覚的経験，感情的経験にポジティブな影響を与

えていた消費体験の使用状況は影響を与えていない使用状況よりも有意に高

かった。また，知的経験にポジティブに影響を与えていた消費体験の使用状況

は影響を与えていない使用状況よりもビール系飲料では有意に低かった。しか

し，衣料については有意差が無かった。

　合理性については，感覚的経験，感情的経験にポジティブな影響を与えてい

た消費体験の使用状況は影響を与えていない使用状況よりも有意に低かった。

また，知的経験に影響を与えている消費体験の使用状況は影響を与えていない

使用状況よりも，衣料については有意に低かった。しかしビール系飲料につい

ては有意差がなかった。

　以上より，BEに対してポジティブな影響を与えている消費体験の使用状況

は影響を与えていない使用状況と比較して，その使用状況に対する認知次元上

において特徴が存在することが明らかとなった。また，BEの構成要素によっ

て影響を与える使用状況に対する認知次元上の特徴は異なる結果となった。

５.４　結果の考察

　当調査では，既存研究のレビューにより，使用状況はスキーマとして，BE

はブランド知識として捉えられることが可能であり，使用状況は消費体験の意

味づけや深さに影響を与える要因となることが予想できることから，これらに

ついて探索的に調査し，分析を行った。

　まず分析結果①ではBEに対して影響を与える使用状況と与えない使用状況

が確認された。消費体験の量がそのままBEとなるのであれば，どの使用状況

での消費体験も増えれば増えるほどBEとなるはずである。しかし，消費体験

量によるBEへの影響の有無が使用状況により異なるのであれば，やはり使用

状況は消費体験の意味づけを行うスキーマとして機能していると考えられるだ
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ろう。

　また，使用状況については社会的状況と同様に認知次元が存在すると推測し，

分析②において使用状況の認知次元の抽出を試みた。結果，認知次元は存在し，

ここでは３因子を採用した。そして廣岡（1985）で抽出された次元とは異なる

収束となった。これは廣岡（1985）や永野（1988）で呈示した使用状況と当調

査で呈示した使用状況が異なる点に理由があるだろう。

　最後に，分析③ではBEに影響を与える使用状況の認知次元上の特徴につい

て分析を行った。

　まず使用状況のホーム・余暇性は，各BE構成要素において影響がある消費

体験の使用状況では（影響がない使用状況と比較して）ヨリ高かった。ホーム・

余暇性は，「安心」「リラックスできる」「どうしてよいか分かる」といった項

目を含む認知次元であった。これらの評定は，その使用状況に対する発達した

スキーマであることを示唆している可能性がある。それはすなわち，使用状況

に向けなければならない認知資源は少なくて済むが故，認知資源の配分をブラ

ンドの消費体験に向けることが可能となり，従って，深い消費体験とその解釈

が行われることでブランド知識としてのBEに蓄積されている可能性を示して

いると考察できるだろう。またホーム・余暇性の項目（協力的，親密，遊び中

心）についても，使用状況に気を配らなくても良いような項目であることから

も，この考察は妥当であると思われる。

　また，合理性は，各BE構成要素において影響を与える消費体験の使用状況

では，一部を除き逆にヨリ低い傾向があった。これは，ホーム・余暇性とは逆

の作用であり，使用状況においてブランド以外の要素に対し認知資源を多く配

分している状況として考えられ，よってブランドの消費体験については多くの

認知資源を割けず，結果として消費体験がBEとして残らない可能性があると

考察できる。呈示した合理性因子得点が高い使用状況は，打ち上げ，来客，フォー

マル，職場や仕事，レストランであり，これらは一般的に製品の消費体験以外

の要素に注意を向けなければならない（向けている）状況であると思われる。

例えば，一人でビールを飲むときは味や香りに集中することは可能であるが，
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仕事の打ち上げでは他の参加者に注意を向けなければならず，ビールの味や香

りに集中して消費を行うことは出来ないだろう。

　最後に，趣味・活動性については，感覚的経験と感情的経験に影響を与える

使用状況では影響を与えない使用状況よりも高かった。これは使用状況に一致

するように消費者は消費体験を解釈している可能性があることを示している。

発達したスキーマは，スキーマと一致するような刺激の解釈を促進する

（Ensynenk et al. 1998）。趣味・活動性因子は楽しく興味がある認知次元であ

り，感覚的経験や感情的経験そのような反応からなる経験である。また，趣味・

活動性因子はホーム・余暇性因子と趣味・活動性因子は相関が強く（0.76），

スキーマの発達度合いを伴う可能性が高い。楽しいという使用状況の認知要素

が，ブランドの消費体験をより楽しく解釈させることで，感覚的経験や感情的

経験に影響を与えていると推測される。

　以上のように，使用状況によるBEへの影響は認知的側面からの考察が可能

であると言えるだろう。

６．お わ り に

６.１　学術的貢献

　本稿の貢献は，①使用状況によるブランド・エクスペリエンス（BE）への

影響を検討した点，②これらの関係を認知的な視点検討した点，③使用状況の

認知次元を抽出した点，④BEの構成要素に影響を与える使用状況の認知次元

上の特徴を明らかにした点で貢献があると考える。

　まず一つ目について，BEに影響を与えるブランド以外の要因にはそれほど

検討がなされていない。また，そもそもBEは製品ブランドの消費体験を含め

ることで，ブランドとの体験を消費プロセス横断的かつ状況横断的に測定した

点で貢献があった。そして，消費体験はBEに影響を与える重要な経験として

位置づけられ（e.g. Schmitt et al. 2015），更に消費体験は使用状況特定的な解

釈がなされると指摘されてきた（Poulsson and Kale 2004）。従って，使用状
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況は消費体験の解釈や深さの規定を通じてBEに大きな影響を与えることは当

然予想されることであり，横断的な使用状況を集計してBEを見るよりも，特

定の使用状況によるBEへの影響を検討する必要があったと考えられる。しか

し，これを検討した研究はほとんど存在しなかった。本研究で検証した結果，

消費体験の量がBEに影響を与える時と与えない時があり，これは使用状況に

より異なることが判明した。よって，特定の使用状況によるBEへの影響を検

討し，その影響の存在を検証した点は一つの貢献とみなすことができるだろう。

　二つ目については，使用状況をスキーマとして，BEを経験の定義よりブラ

ンド知識として捉えることで認知的な視点から検討を加えたことである。結果

の考察のように，本調査結果によると使用状況は消費体験の解釈や深さを規定

することで，ブランド知識としてのBEに影響を与えているようである。BEの

元となる経験価値は快楽的消費側面に焦点を当て，情報処理パラダイムに警鐘

を鳴らす形で登場し注目を集めてきた。そもそも経験価値マーケティングは消

費体験アプローチと情報処理アプローチの折衷を目指したマーケティング・コ

ンセプトであった。しかし，新規性は快楽的側面にあったためか，認知的な視

点からBEを検討した論文はまだ少ないと思われる。本稿は認知的視点に基づ

いてBE及び使用状況を検討し探索的調査を行った結果，認知的視点での考察

が可能な結果となった。従って，BEについても認知的視点に基づき更なる研

究を検討することが可能であることを示した点で貢献があると考える。

　三つ目については，使用状況研究はその研究特性として使用状況の操作にお

いて体系だった操作が難しい研究領域であった。そのためか，使用状況の影響

については研究により大きく異なることが指摘されてきた（e.g. Quester and 

Smart 1998）。比較的近年の研究では，使用状況の精通性や頻度について統一

された操作はなされているようではあるが（e.g. Warlop and Ratneshwar 

1993），使用状況の限られた次元の操作であり，ヨリ広範な認知次元は検討さ

れていない。社会的状況については廣岡（1985），購買状況については永野（1988）

で認知次元が抽出されており，本稿はこれらの研究成果に基づき使用状況の認

知次元を抽出した。BE研究のみならず，近年関心を集めているサービス・ド
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ミナント・ロジックにおいても製品の使用状況は文脈価値に影響を与える要素

としているため，使用状況について調査研究を行う際に操作する次元例を提示

した点で貢献があると考える。

　四つ目については，BEの構成要素ごとに影響を与える使用状況と影響を与

えない使用状況について，その認知次元上の特徴を比較した。その結果，BE

に影響を与える消費体験の使用状況の認知次元は，感覚的経験と感情的経験に

ポジティブに影響を与える使用状況はホーム・余暇性及び趣味・活動性はヨリ

高く，合理性はヨリ低かった。知的経験についてはホーム・余暇性はヨリ高く，

趣味・活動性についてはビール系飲料のみヨリ低く，合理性は衣料のみヨリ低

かった。このようなBEの構成要素に影響を与える使用状況の認知次元上の特

徴を検討した研究は筆者の見たところ存在せず，この点も貢献の一つとして指

摘できるだろう。

６.２　インプリケーション

　マーケティング実務へのインプリケーションとしては，①製品ブランドにお

けるBEの構築には使用状況の設定が重要である点，②新たに獲得する使用状

況については認知次元を測定し検討することである。

　一つ目については，分析結果①で示したように例えブランドが使用されよう

とも，BEとならない使用状況が存在することを当調査では示した。BEの構築

を目指す場合には，やはりBEにポジティブな影響を与える使用状況を設定す

るべきであろう。その際には，自社製品カテゴリーにおける使用状況をリスト

化し，どの使用状況において自社が構築したいBEの構成要素を高めているか

を調査すべきである。たとえ自社ブランドが広範な使用状況において使用され

ていたとしても，BEに影響を与える使用状況はそのうちのごく一部である可

能性がある。自社ブランドの消費体験をヨリ深いものとし，BEとしてヨリ蓄

積されるものとするためには，まずどのような使用状況がBEに影響を与える

のかを把握する必要があるだろう。

　その上で消費体験がBEとなる使用状況における消費体験を促すマーケティ
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ング施策を実施すべきである。生産と消費は懸隔が存在する。しかし，直接的

にはその使用状況にあった製品設計を行うことや，ターゲットとする使用状況

と既存の使用状況の共通点を広告により訴求することで（c.f. Wansink and 

Ray 1996），メーカーが意図した使用状況での消費体験を促すことは可能と思

われる。

　二つ目については，当調査では二つの製品カテゴリーにおける使用状況の認

知次元を測定し，それぞれのカテゴリーにおいてBEに影響を与える使用状況

の特徴を検証した。その結果，両カテゴリーにおいて感覚的経験や感情的経験

を高める使用状況は，消費体験をヨリ深く，ヨリ意味づけしやすい使用状況で

あり，ヨリBEと一致するような認知要素を持つ使用状況であった。本稿の調

査はビール系飲料と衣料の使用状況に限定的な結果ではあるが，スキーマの効

果である認知資源の軽減や一致した解釈の促進は一般化されているものであ

り，当調査対象外の新たな使用状況のターゲティングにおいても広く利用でき

る知見であろう。

　既存カテゴリーにはない新たな使用状況のターゲティングを検討する際に

は，ターゲット使用状況における消費体験はそもそも無いため，分析結果①で

行ったような分析をすることは出来ない。そこで，自社ブランドが属するカテ

ゴリーにおける使用状況の認知次元と新たに獲得する候補となる使用状況の認

知次元を抽出し，既存使用状況のうちBEに影響を与える使用状況の認知的特

徴を把握することで，BEに影響を与えると予想される使用状況を絞り込むこ

とが出来るだろう。仮にスキーマの効果を論拠に当調査結果における一般化の

問題を一旦考慮から外すのであれば，感覚的経験や感情的経験を高めようとす

る場合，ホーム・余暇性が高い使用状況をターゲットとすることが良い。

　このようなマーケティング活動を行うことで，BEとなる消費体験の使用状

況の獲得，すなわち自社ブランドの消費体験を価値とする使用状況の獲得は実

現されるだろう。
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６.３　本研究の限界と今後の研究

　本研究の限界は，①二つのカテゴリー，六つのブランド，16の使用状況の結

果に留まる点，②BEの全構成要素について検証ができなかった点，③状況的

関与の影響を考慮していない点，④使用状況の頻度について測定していない点，

⑤使用状況を拡張する方法について十分に検討が出来ていない点，⑥回想に基

づく調査である点である。

　一つ目について，複数の製品カテゴリー，ブランド，使用状況を測定しては

いるが，非常に限られた範囲での検討である。従って，一般化の問題はやはり

存在するため，調査対象の範囲を広げて検討を行う必要があるだろう。

　二つ目について，当調査では行動的経験に対する尺度の信頼性が保持されな

かった。今回はビール系飲料と衣料を選択したため，行動的経験がそもそもあ

まり存在しない製品カテゴリーであった可能性も否定できない。また，サービ

ス・ブランドについては関係的経験の存在が検証されており，関係的経験はブ

ランド・ロイヤルティに対して最も強い影響を与えていることが示されている

（Nysveen et al. 2013）。近年はスマートフォンの浸透により，直接的にメーカー

が顧客とインタラクションを行う機会が多くなってきている。従って，製品ブ

ランドのBEにおける関係的経験についても検討を行う必要があるだろう。

　三つ目について，鈴木（2013）では使用状況により生起する状況的関与は

BEに対して影響を与えることを示唆している。また重回帰分析を行ったため，

使用状況の認知構造がどのようなルートで影響を与えているかは不明である。

状況の認知構造は状況的関与を媒介してBEに影響を与えている可能性がある。

状況認知と状況的関与，双方を含めた分析を行う必要がある。

　四つ目について，使用状況におけるブランドの使用度合いは測定しているが，

そもそもその使用状況が生じる頻度については測定しなかった。短期記憶の情

報を長期記憶に残すにはリハーサルを行う必要があり（田中 2008），リハーサ

ルの数を決める要素としてやはり使用状況が生起する頻度は大きな要因となる

と考えられる。従って，使用状況が生じる頻度についても測定したうえで，使

用状況によるBEへの影響についても検討を行うべきであろう。
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　五つ目について，本研究では使用状況の認知とBEへの影響に関する検討に

力点があったため，使用状況の促進方法についてはほとんど検討をしなかった。

既存の使用状況とターゲットとする使用状況の一致度を訴求する広告は，ター

ゲットとする使用状況での消費体験を促すことは判明しているが（Wansink 

and Ray 1996），これ以上の検討を本研究では行っていない。また，既存の使

用状況に対する認知構造を変えることで，BEにポジティブな影響を与える使

用状況へと変化させることが可能であるかもしれない。これらについては今後

の研究課題としたい。

　六つ目について，本研究は回想によって調査を行ったため，使用方法の統制

や実際の解釈における過程については検討を行っていない。今後は実際に使用

状況を操作し，その使用状況での製品の消費体験を観察・測定することで，使

用状況とBEに対する因果関係をヨリ明示的に検討する必要があると考える。
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