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オーラルセッション ― フルペーパー

VR 空間における顧客の 
ブランドイメージの変化について

― ラグジュアリーブランドが若い新規顧客を呼び込む 
イノベーティブな施策の有効性 ―

要約
本研究では，VR 空間での消費者行動の研究の一環として，「ラグジュアリーブランドがVR 空間を活用し若年層との接点を

増やし，好感を得る」という戦略をいくつか概観する。その中でVR 空間の一つであるRoblox内にあるGUCCI Townを取り上
げて実験と調査を行った。具体的には，ファッション専門学校の学生にゲームをプレーしてもらい，その後アンケートを回収し
て感想を聞いた。その結果，仮想店舗体験によって，対象顧客と想定している層の，ブランド好感度と推奨度などのブランドイ
メージはほぼ GUCCIの意図するものに変化していることが明らかになった。ただし肝心の「購入意欲」にはゲーム前後で有意
差はなかった。これはハイブランドの販売戦略としては正しいものなのか。
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I. 序論

1. 本研究の背景

（1） VR空間の定義と可能性
バーチャル・リアリティ，略してVRは「仮想現実」を意

味し，現実世界を模倣した空間や，完全に架空の世界を立
体的に映し出す技術のことを指す。この技術は，通常はヘッ
ドマウントディスプレイ（HMD）などの専用装置を通じて体
験者に提供される。VRの体験は，ただ立体的に見えるとい
うだけではなく，体験者が実際にその空間に存在している
かのような感覚を持つ点が重要である。

商品やサービス提供者にとっては，自らが表現したい世
界観を創造し，顧客に体験してもらうことができる。顧客は自
分自身をその環境の一部と感じ，より深いレベルで感情的な
結びつきを形成することが可能になる。ブランド商品の購買
シーンでは直感的に購入を促し，より強力なブランドロイヤリ
ティと顧客満足度を生み出すかもしれない。

（2） VR空間における顧客接点創出の事例
没入型体験の特性を活かし，VRはさまざまな業界で活

用されている。以下に，不動産，小売，ファッション業界での
具体的な事例をいくつか挙げる。

1. 不動産業界
米国のベンチャー企業 Matterport（マターポート）が提

供するVR 制作サービス「マターポート1）」は，360°撮影及
び赤外線を使った3Dスキャンを同時に行う独自の全天球
型カメラ「マターポートカメラ」を用いる。3Dスキャンによっ
て得た空間の測位データと，同時に撮影した写真データと
を融合し，仮想空間内に3Dモデルで建物を再現する。ス
マートフォンなど他のデバイスでも撮影できるアプリを提供し
ており，すでにある空間を撮影して立体化するコストは格段
に下がりつつある。

2. 小売業界
小売業界でもすでに実用段階のさまざまな事例がある。

スウェーデン発祥の家具メーカー IKEA（イケア）では，自
分の部屋を3Dスキャンし，AI機能により既存の家具を消す
などしてIKEAの商品に置き換えて見ることのできるアプリ
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「IKEA Kreativ Scene Scanner 2）」を配布している。 
化粧品小売りのSephora（セフォラ）は，AR技術を活用して

「Virtual Artist」というアプリを開発した3）。バーチャルの
化粧を試せるアプリで，商品を自分の顔に使うとどのように
見えるかを購入前に確認することができる。

3. ファッション業界
ファッション業界では，顧客の囲い込みと新しい層への

リーチのためにVRへの参入を試み続けている。Dior（ディ
オール）は，2015 年にはVRヘッドセット「Dior Eyes」を開
発していた （Rahim, 2020）。バックステージの様子を視聴
し，Diorの商品製作過程を顧客が体験できるものであっ
た。2023 年 SSのコレクションでは，Baidu 社のメタバースプ
ラットフォーム「Meta ZiWU」を用いるVR 空間で公開さ
れた4） （Christian Dior, 2022）。

GUCCI（グッチ）もまた，VR 技術を活用したブランド戦
略やオムニチャネルを展開している。たとえば「GUCCI 4 
Rooms」というプロジェクトでは，顧客はVRヘッドセットを通
じて自由に空間を探索し，ディスプレイされたGUCCIの商
品を詳しく見ることができる。また，AR（拡張現実）技術を
活用したSnapchatとのコラボレーションでは，ユーザーが
GUCCIのアイウェアをバーチャルで試着できる体験を提供
した。

GUCCIと同じケリングループであるBALENCIAGA（バ
レンシアガ ）は，Epic Game 社 の オンラインゲ ー ム
Fortnite 5）の中でファッションアイテムを紹介している6）。
FortniteはVR 空間を構成しており，総ユーザー数 5 億人，
MAU（月間アクティブユーザー）は2022 年時点で8040 万
人を擁する（Clement, 2023）。メタバースプラットフォーム
として定義すれば世界一の規模であり，各ブランドは
Fortnite 内での存在感を競い始めている。

2. 先行研究
Chengらは，ソーシャルメディア，デジタル技術サービス，

電子商取引プラットフォームからなるラグジュアリーブランドの
オンラインマーケティング戦略を明らかにした。その上で，ラ
グジュアリー産業は，中古市場の革新と管理，さまざまなオ

ンラインショッピングチャネルの管理強化，VR 技術の助けを
借りたバーチャル試着室の再開発を通じて，若い消費者に
アピールできると示している（Cheng, Zhu, J, Zhu, X & 
Zhang, 2021）。

Beuckelsら （2016）は，Saks Fifth Avenueのウェブサ
イト（www.saksfifthavenue.com）を利用し，GUCCIの
シューズの印象を回答者185人に実験した。その結果，イン
タラクティブ性の高い画像の方が高級感にプラスの影響を
与えると示唆している。

またWei （2022）は，「高級ブランドは新しいテクノロジー
やコミュニケーションメディアを活用して市場を開拓し，独自
のブランドイメージやアイデンティティを築く必要がある」と述
べている。

3. 本研究の目的
この研究の目的は， VR 空間においてどのような要素が顧

客の購買行動にどんなインパクトを与えるのか，特にVR 空
間での体験がラグジュアリーブランドのイメージにどのような
影響を与えるかを調査することである。前述のように，先行
研究ではウェブサイトでのインタラクティブ性がハイブランド
に対する消費者のブランドイメージ向上に成功しているとさ
れる。本研究では，インタラクティブ性がさらに高いゲームを
通じ，「親密度」「推奨度」「購買可能性」がどう変わるか
を実験し確かめた。

II. 実験

1. 実験の概要
前述のように，いくつかのラグジュアリーブランドはVR 空

間を構築することで高額顧客の囲い込みと若年層への浸
透を図っている。若年層が普段利用しているゲームプラット
フォームに出店することで彼らへのブランド認知度を向上さ
せ，高額なイメージが緩和されるよう努めている。こうした施
策は，対象となる顧客に対し実際にはどうインパクトを与えて
いるだろうか。これを知るため，VR 施策を積極的に行って
いるブランドの一つであるGUCCI が Roblox（VR 内での
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ゲームプラットフォーム）で公開しているゲームに25 人の体
験者に参加してもらい，参加前後の印象の変化をアンケート
で調査した。

1. 対象ブランド
GUCCIは既製服，香水，時計，宝飾品など幅広い商品

を手がけるファッションブランドである。このメゾン（ブランド
を経営する会社）は新しいテクノロジーを取り入れることに
積極的で，前述のように各メタバース（VR 内でのプラット
フォーム）で顧客接点を持っている。Robloxでの展開は早
期からPOPUP（期間限定）で行われ，今回実験を行った
GUCCI Townはブランド5 回目，かつ常設としては初の出
展となる （Lockwood, 2022）。

2. 被験者の属性
ファッション専門学校のファッションプロデュース学科2年生

（大学 2 年生に相当。20 〜 21 歳）25 人。ラグジュアリーブ
ランドに興味はあるが，まだ購入には至っていない層と考え
られる。

2. 実験の手順
実験は2023 年 6月7日16:50から，ファッション専門学校

のファッションプロデュース学科の授業内で行った。体験者
は自らのデスクにあるPCや携帯電話を用い，事前アンケー
ト，ゲーム体験，事後アンケートに答えてもらった。

1. 事前アンケート
まず，体験者が元々持っているGUCCIのイメージについ

てアンケートで確認した。好感度（「嫌い」「好き」），推薦度
（他人に「勧めない」「勧める」），購入可能性（「買わな
い」「買う」）を1 〜 5の5 段階で評価し，ブランドイメージを
自由記述で記入してもらった。その他の質問内容は以下の
通りである。アンケートは携帯電話でも回答可とした。

・ GUCCIの商品を購入したことがありますか？（はい/い
いえ）

・ GUCCIの商品を所有している数は何点ですか？（0 点

/1 〜 2 点 /3 〜 5 点 /6 点以上）

・ GUCCIの商品を買うとすれば，最も気になる点は何です
か？（価格 / 品質 /デザイン/その他）

2. Roblox への参加
メタバースの一つであるRobloxに，机上にあるPCでロ

グインし，GUCCIの世界観で作られたゲーム空間，Gucci 
Town 7）の中で10 分間遊んでもらった。

このゲームはブラウザで遊ぶことができる。Robloxへのロ
グインに少し手間取るが，ほぼスムーズにゲームをスタートし
ていた。自身がアバターになって一定の広さのある庭のよう
な空間を走り回り，宙に浮かんでいる文字「G」「U」「C」「C」

「I」に触れて消していくことがゲームの目的である。
VR 空間内には公園やショップが配置され，あちこちに

GUCCIの商品が置いてある。ゲームを通じ，プレーヤーは
GUCCIの世界観や商品を目にすることになる。

3. ゲーム後のGUCCIのイメージ調査
ゲームを体験した後で，GUCCIのブランドイメージがど

のように変化したかをアンケートによって回収した。好感度
（「好き」「嫌い」），推薦度（他人に勧める可能性），購入
可能性（「買わない」「買う」）を1 〜 5の5 段階で評価し，
ブランドイメージを自由記述で記入してもらった。アンケート
は携帯電話でも回答可とした。

3. 実験の結果
ゲームの前後 2回のアンケートにより，以下の結果を得た。

1. 好感度（質問「GUCCIが好きですか？」）
t 検定：一対の標本による平均の検定を行った。
2つのデータセットの平均値はそれぞれ3.84と4.2で，平

均値の差は0.36である。t 検定の結果，p 値は0.05 未満で
ある。これにより，ゲーム前と後の好感度の平均値上昇には
統計的有意差があったことになる。

2. 推奨度（質問「他の人に勧める可能性はどの程度で
すか？」）
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A B C D E F G H I J K L M N O P Q R S T U V W X Y 平均値
ゲーム前 4 4 4 4 5 4 4 3 5 2 5 3 4 4 2 3 4 4 5 3 5 3 5 3 4 3.84
ゲーム後 4 3 4 5 5 3 4 5 5 3 4 5 4 4 2 5 4 4 5 3 5 4 5 5 5 4.2
前後差 0 -1 0 1 0 -1 0 2 0 1 -1 2 0 0 0 2 0 0 0 0 0 1 0 2 1 0.36

表 1　ゲーム前後の好感度の変化

A B C D E F G H I J K L M N O P Q R S T U V W X Y 平均値
ゲーム前 3 3 4 5 4 5 4 2 3 2 4 3 3 4 1 3 3 3 5 3 4 3 5 4 4 3.48
ゲーム後 4 3 4 5 5 3 4 2 4 2 5 4 4 3 1 4 4 3 5 3 5 3 5 5 4 3.76
前後差 1 0 0 0 1 -2 0 0 1 0 1 1 1 -1 0 1 1 0 0 0 1 0 0 1 0 0.28

表 2　ゲーム前後の推奨度の変化

A B C D E F G H I J K L M N O P Q R S T U V W X Y 平均値
ゲーム前 4 3 5 5 5 5 4 4 5 1 4 3 3 5 1 4 2 3 5 4 5 3 5 5 5 3.92
ゲーム後 4 2 4 5 5 4 3 2 3 1 5 4 3 4 1 4 3 3 3 4 4 3 5 5 4 3.52
前後差 0 -1 -1 0 0 -1 -1 -2 -2 0 1 1 0 -1 0 0 1 0 -2 0 -1 0 0 0 -1 -0.4

表 3　ゲーム前後の購入度の変化

ゲーム前 ゲーム後
平均値 標準偏差 平均値 標準偏差

好感度 3.87 0.9 4.2 0.87 *
推奨度 3.48 1 3.76 1.09 *
購入度 3.92 1.26 3.52 1.16

表 4　ゲーム前後の好感度・推奨度・購入度の変化

* p<.05

推奨度についてのt 検定は以下の通りである。
t 検定：一対の標本による平均の検定を行った。

3. 購入度（質問「商品を購入する可能性はどの程度あり
ますか？」）

購入意欲についてもt 検定を行った。結果は以下の通り
である。

購入意欲の平均値は低下している。
つまり，ゲームの前後で，好感度と推奨度が上がっている

が，購入度は下がっているといえる。

4. ブランドイメージの変化
体験前のコメントを見ると，古くからの高級ブランドとして

のGUCCIの印象が強い。「おしゃれ」「ヤンキーがよく持っ
ている」「貴族感」「個性的」「綺麗な色使い」「高貴的」

「華やか」などといった表現から，カラフルで派手，高価な
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商品が特徴的なラグジュアリーブランドという認識がうかが
える。

一方，体験後のコメントでは「最先端」「自然」「自由な
感じ」「新しいことにも挑戦していくブランド」「楽しい・エン
タメ性を尊敬」「ポップ，親しみやすい」「近寄りがたいハ
イブランドの概念がなくなった」「手が届きにくいイメージが
あったけど，ゲーム後は身近なブランドに感じた」などの記
述が見られた。新しい取り組みに積極的であり，よりアクセス
しやすいブランドイメージになったといえる。

自由記述のコメントからは，「高級で遠い存在」だったブ
ランドが，VR 空間での体験によって「身近で親しみやす
い存在」に変わったと感じている人が多いと考えられる。ま
た，「楽しい」「自由」「新しい」などといった印象が加わり，
GUCCIに対する認識を広げる役割を果たしているようであ
る。

III. 考察

ブランドやメゾンは世界観を表現しイメージを具現化する
ためにさまざまなテクノロジーを用いており，VR 空間の構築
と開放もその一部である。VR空間へのログインの際に，ウォ
レット（ここではWeb3.0 上での通行券を表示する機能）を
接続し購入履歴を把握することで顧客の囲い込みをする
他，若年層へのアプローチとして「最先端＝流行に敏感」

「親しみやすい」というイメージを醸成している。
今回の実験では，対象顧客と想定される層のブランドイ

メージは，体験を通じてほぼ GUCCIの意図するものに変化
したと言える。体験者は楽しそうにゲームをし，VR 空間内
でのショップで商品を見たり，ゲーム中もGUCCIジャパンの
公式サイト8）に行ったり，公式アプリ9）を自分の携帯にインス
トールしたりしていた。

他人へ勧めるかとの質問でも，回答には有意差が認めら
れた。つまり，親しみやすさも好感度も上がったと考えて差し
支えないだろう。

VR 空間内では，商品を背景にアバターが記念撮影でき
るスポットもある。世界観に触れるだけでなく商品と接近す

ることでブランドへの親密度が高まったり，仲間意識が芽生
えたりすると考えられ，GUCCIの施策は成功していると言え
る。

ところが「購入意欲」にゲーム前後の有意差はなく，む
しろ購入意欲が若干薄れたといえるかもしれない。これは，
元々持っていた「憧れ」がなくなった結果，商品価格が高
く感じるようになったか，サイトを訪問することで初めて価格
を知り，購入意欲が減退したのではないかと考えられる（ア
ンケート後の個別の会話で何人かがそう答えていた）。

IV. 終わりに

GUCCIをはじめ各メゾンは新しいテクノロジーを利用し
た若年層へのリーチを重要視している。特に20 〜 21 歳と
いった若年層はファッション感度が高く，ブランド購入予備軍
でもある。この年齢層のブランドに対する印象の変化を調
べることには意義があると筆者は考える。

これまでVR 空間での顧客体験は，商品を立体的に見せ
る，動画でショーを見せるなど二次元のビジュアルを三次元
に置き換えただけのケースがほとんどであった。メタバース
内で行われるパーティーなどのイベントも，期間や時間が限
られていたものが多かった。他方，GUCCI Townはこのブ
ランド初の常設スペースである。一過性の顧客接点ではな
く，長期的な関係構築の意図が見て取れる。

このゲームを体験した顧客の好感度や推奨度の変化を
調べた研究はこれまで行われていない。特に，本研究の被
験者がファッション専門学校の学生であり，ブランドを知って
いる若い年代の人々である意義は大きいと思われる。

ただし本研究では体験者の人数が少なく，統計結果とし
て厳密に正確であるとは言えない。また，ゲームに参加する
と気持ちが高揚するので，回答に現れた結果は短期的な
効果である可能性も否めない。本研究を進めていくために
は，体験人数を増やすことと，実験後ある程度の期間をお
いてからブランドイメージの変化を確認することが必要であ
る。
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4） https://www.youtube.com/watch?v=DsZhTIwJV5E

5） https://www.fortnite.com/

6） https://www.youtube.com/watch?v=vzPsevyvPqM

7） https://www.roblox.com/games/7830918930/Gucci-
Town

8） https://www.gucci.com/jp/en_gb/?gclsrc=aw.ds

9） https://apps.apple.com/jp/app/gucci/id334876990
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