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要約
本研究は，消費者による地域産品ブランドの評価が，その産地への訪問意向に与える影響のメカニズムを明らかにすること

を目的とした。本研究では，先行研究を踏まえた仮説モデルを提案し，地域産品ブランドの一つである「飛騨牛」を食べたこ
とがある消費者を対象に実施した調査データを基に，共分散構造分析を用いてモデルの妥当性を検証した。その結果，仮説
モデルはデータとの適合度も高く，仮定した因果性が確認された。具体的には，地域産品ブランドの機能的イメージと産地消
費イメージが，食の観光地イメージを経由し，最終的に産地への訪問意向を高めることが示された。また，産地消費イメージ
が，直接的に産地への訪問意向を高めることも明らかになった。これらの結果より，地域産品ブランドを活用して観光地ブラン
ディングを行う際には，地域産品ブランドの機能的イメージと産地消費イメージの双方を向上させることが重要である点を見出
した。
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I. はじめに

我が国の地域経済の活性化を図るための手段として，地
域ブランドの活用があげられる。地域ブランドは，マーケティ
ングにおけるブランドの概念を地域に対して適用したもので
あり，学術分野と実務分野の双方において2000 年代から
注目されてきた（小林 , 2016）。地域ブランドの定義は複数
存在するが，本研究では地域ブランドの領域を包括した小林

（2016）の定義に従う。すなわち，地域ブランドとは「特定
の地域空間や地域産品を他の地域のそれとは異なるものと
して識別するための名称や言葉，デザイン，シンボルまたは
その他の特徴」のことを指す。

上記の定義に見られるように，地域ブランドは，ある地域
空間そのものをブランドとして捉えたものと，ある地域で盛ん
に生産される地域産品をブランドとして捉えたものの2 種類
に大別される。そして前者は「地域空間ブランド」，後者は

「地域産品ブランド」と称される（小林 , 2016）。地域空間
ブランドには，地域空間を観光地として見なす「観光地ブラ
ンド」や，商業地として見なす「商業地ブランド」が含まれ
る（青木 , 2004）。地域産品ブランドには，食品や工芸品を

ブランドとして捉えたものが具体例として該当する（青木 , 
2004; 小林 , 2016）。

地域空間ブランドと地域産品ブランドは，学術分野では
別々に研究が進められてきた傾向にある（小林 , 2016）。
一方で，地域空間ブランドと地域産品ブランドが関わり合い
を持つ場合があり得る。その具体的な現象として，ある地
域産品ブランドを気に入った消費者が，そのブランドを生産
している産地に観光しようと思うことがあげられる。これは，
地域産品ブランドが，地域空間ブランドの一種である観光地
ブランドに好ましい影響を与える現象と捉えることができる。
実際，岐阜県高山市では，地域産品ブランドの「飛騨牛」
が香港の消費者に高い評価を受けたことで，香港からの観
光客が増加したという（柿島 , 2018）。

このように，消費者による地域産品ブランドの評価を活用
して観光地ブランディングを行うことは，消費者に地域の魅
力を伝える接点を増やす観点から有効な施策の一つになる
と考えられる。しかしながら，地域産品ブランドと観光地ブラ
ンドの関係性を検討した実証研究の蓄積は乏しく，消費者
による地域産品ブランドの評価が，どのようなメカニズムで産
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地への訪問意向に影響を与えるのかについては十分に明
らかになっていない。この点について明らかになれば，地域
産品ブランドを活用した観光地ブランディングの実践に示唆
を与えることができると考える。

そこで本研究では，地域産品ブランドの評価がその産地
への訪問意向に与える影響について説明するモデルを提
案し，実証的に検証を行う。先に述べた通り，ブランドが付
与される地域産品の種類は複数存在するが，本研究では
以下の2つの理由から食品に着目する。1つ目は，地域ブラ
ンドの登録制度である「地域団体商標制度」の登録状況

（特許庁 , 2022）を見ると，全 814 件の登録のうち半数を
超える437 件が野菜，果物，食肉など食品に関するもので
あり，食品は主要な地域産品ブランドの素材と見なすことが
できるためである。2つ目は，食は観光旅行の主要な動機と
なっている（安原 , 2021）ことから，食品の地域産品ブラン
ドを産地で消費する現象は十分にあり得ると考えられるた
めである。

II. 先行研究と仮説

1. 地域産品ブランドの評価次元
消費者によるブランドの評価概念には，ブランド・エクイ

ティ（Keller, 1993），ブランド・コミットメント（寺本・西尾 , 
2012），ブランド・エクスペリエンス（Brakus, Schmitt, & 
Zarantonello, 2009）など様々なものが存在する。その中
でも本研究では，ブランド・エクイティの構成要素である点や，
消費者によるブランド評価の主要な要素として捉えられる点

（Plumeyer, Kottemann, Böger, & Decker, 2019）を
踏まえ，ブランド・イメージを検討対象とする。ブランド・イメー
ジは，消費者が有するブランドについての知覚であり，消費
者の記憶内にあるブランドに関連する情報（ブランド連想）
が反映されたものとして定義される（Keller, 1993）。この
定義にあるように，ブランド・イメージは広い意味を持つ概念
であり，ブランド・イメージの評価次元は多様である（羽藤 , 
2021）。そうした中，本研究ではまず，製品やサービスの属
性に関わる評価を示す機能的イメージを取り上げる。機能

的イメージは，ブランド・イメージの主要なカテゴリーとして捉
えられる（He & Lai, 2014）ためである。

また本研究では，研究の文脈に即したブランド・イメージ
の評価次元として，産地における地域産品ブランドの消費
に関するイメージを取り上げる。地域産品ブランドの産地へ
訪問する際には，その場所で地域産品ブランドを消費する
という活動が起こり得るためである。産地において地域産
品ブランドを消費する際の便益を評価する概念を，本研究
では「産地消費イメージ」と呼ぶ。

2. 食の観光地イメージ
地域産品ブランドの産地を観光しようとする場合，当該ブ

ランドの産地は観光地として捉えることができる。観光地
への訪問意向に影響を与える重要な要因として，観光地イ
メージがある（Baloglu & McCleary, 1999）。観光地イ
メージとは，観光地に対して持つ信念や印象の総体として
定義される（Crompton, 1979）。この定義にあるように，観
光地イメージもまた広い意味を持つ概念であり，その評価次
元は多様であると考えられる。そうした中，本研究では，研
究の文脈に即した評価次元である「食の観光地イメージ」
を取り上げる。これは，観光地における食事や食文化の側
面のイメージを指す（Choe & Kim, 2018）。

3. 地域産品ブランド評価と食の観光地イメージ
本節では，前節までに示した機能的イメージ，産地消費イ

メージ，食の観光地イメージの関係性について検討する。
食の観光地イメージは，地域産品ブランドによって形成され
ると考えられる。食の観光地イメージは，地域の食事や食
文化の評価を表すものであり，地域産品ブランドが評価の
源泉になっていると捉えることができるためである。したがっ
て，機能的イメージや産地消費イメージの評価が高くなると，
食の観光地イメージの評価も高くなると仮定できる。そこで，
以下の仮説を設定する。
H1：機能的イメージは，食の観光地イメージに正の影響を

与える
H2：産地消費イメージは，食の観光地イメージに正の影響

を与える
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4. 産地への訪問意向の形成
先に述べた通り，観光地イメージは，当該地域への訪問

意向に対して影響を与える。食の観光地イメージについて
も，先行研究（Choe & Kim, 2018）では観光地への訪
問意向に対して正の影響を与えることが示されている。そ
こで，以下の仮説を設定する。
H3：食の観光地イメージは，産地への訪問意向に正の影

響を与える
仮説 H1 ～仮説 H3をまとめると，地域産品ブランド評価

は，観光地イメージを経由して，間接的に産地への訪問意
向に影響を与える構図となっている。ここで，地域産品ブラ
ンド評価が産地への訪問意向に与える直接的影響につい
ても検討する。2つの評価次元のうち，機能的イメージは，
地域産品ブランドの製品そのものに対する評価を示すため，
機能的イメージの評価が高くなっても，直接的に産地への
訪問意向に影響を与えるとは考えにくい。他方，産地消費イ
メージの評価が高くなると，産地で消費することへの期待が
向上し，結果として産地への訪問意向が高くなると考えられ
る。そこで，以下の仮説を設定する。
H4：産地消費イメージは，産地への訪問意向に正の影響

を与える
以上の議論を踏まえて，本研究では，図 1のような仮説モ

デルを提示する。矢印上の「＋」は正の因果性を，矢印上
の番号は対応する仮説番号を表している。

III. 調査方法

1. 調査概要
本研究では，飛騨牛を調査対象とする地域産品ブランド

として設定した。飛騨牛は，岐阜県産の黒毛和種の中で
も，特に優れた牛肉のみに与えられる銘柄であり，地域団
体商標制度にも登録されている（特許庁 , 2022）。先に述
べた通り，飛騨牛の評価が起点となり，産地の一つである
岐阜県高山市への観光客増加につながった事例（柿島 , 
2018）が存在することから，本研究の仮説検証に適した地
域産品ブランドであると考えられる。

調査データは，インターネット調査サービスのFastask（株
式会社ジャストシステム運営）を利用し，2022 年 5月に収集
した。調査対象者は，過去 3 年以内に飛騨牛を食べたこと
がある，岐阜県以外の都道府県に在住する成人とした。岐
阜県在住者を対象外としたのは，本研究では産地への観
光意向を検討対象としているためである。これに加えて，地
域産品ブランドの産地への訪問意向が生まれる前提として，
地域の食を楽しむことが観光旅行の主要な動機になってい
ることがあるため，観光旅行の実施にあたって，「おいしいも
のを食べること」が重要であると回答した者を調査対象と
することにした。最終的な回答者数は，1424 名となった。

2. 測定項目
機能的イメージについては，先行研究（Grunert, 1997）

を参考に質問項目を作成し，計 7 項目に対する7 段階評価
（7 点：あてはまる～ 1 点：あてはまらない）によって測定し

図—1　仮説モデル
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た。産地消費イメージについては，産地で消費することの
便益について尋ねる観点から質問項目を作成し，計 3 項目
に対する7 段階評価（7 点：そう思う～ 1 点：そう思わない）
によって測定した。食の観光地イメージについては，先行研
究（Choe & Kim, 2018）を参考に質問項目を作成し，計
3 項目に対する7 段階評価（7 点：あてはまる～ 1 点：あて
はまらない）によって測定した。産地への訪問意向につい
ては，先行研究（Aydin, Erdogan, & Baoglu, 2021）を
参考に質問項目を作成し，計3項目に対する7段階評価（7
点：そう思う～ 1 点：そう思わない）によって測定した。

上記の質問項目の詳細については，表 1を参照された
い。

IV. 結果と考察

1. 回答者の属性
回答者の性別は，男性が 912 名（64.0%），女性が 512

名（36.0%）と，男性が女性に比べてやや多い結果となっ
た。年代は，18 歳～ 19 歳が 4 名（0.3%），20 代が 135 名

（9.5%），30代が206名（14.5%），40代が278名（19.5%），
50代が348名（24.4%），60代以上が453名（31.8%）であっ
た。

2. コモン・メソッド・バイアスの確認
独立変数と従属変数にあたる質問を同一の回答者に答

えてもらう際には，変数間の関係が過度に強調されるコモ
ン・メソッド・バイアスが生じる恐れがある（横山 , 2015）。
本研究の仮説モデルも独立変数と従属変数にあたる質問
を同一の回答者に答えてもらう調査設計としたため，コモン・
メソッド・バイアスを確認する方法であるHaman’s one-
factor test（Podsakoff & Organ, 1986）を行った。具
体的には，すべての質問項目を対象に探索的因子分析を
行い，単一の因子がデータの分散の過半数以上を説明す
るか否かを確認した。探索的因子分析には，HAD（清水 , 
2016）を用いた。固有値 1 以上を因子抽出の基準とし，反
復主因子法（回転なし）で分析を行った結果，4つの因子
が抽出された。最も固有値が大きい第 1 因子の因子寄与

率が46.2%と過半数以下であったため，深刻なコモン・メソッ
ド・バイアスは生じていないものと判断した。

3. 構成概念の信頼性と妥当性の検討
仮説モデルの構成概念の信頼性と妥当性を検証するた

めに，確認的因子分析を実施した。分析には，Rのlavaan
パッケージとsemTools パッケージを用いた。適合度指
標 （CFI = 0.948, RMSEA = 0.075, SRMR = 0.043）
を確認したところ，CFIの値は，望ましいとされる基準値
の 0.9（Reisinger & Mavondo, 2007）を超 えてい た。
RMSEAは，望ましいとされる基準値の0.05 未満には至ら
なかったが，許容範囲とされる0.08 未満（Reisinger & 
Mavondo, 2007）であった。SRMRは，望ましいとされる基
準値の0.08 未満（Hu & Bentler, 1999）であった。以上
を踏まえると，このモデルはデータにより良く適合していること
が示された。

構成概念の信頼性については，Composite Reliability
（CR）により確認した。すべての構成概念のCRは，基準
値とされる0.6（Bagozzi & Yi, 1988）を超えたため，信頼
性があるものと判断した。構成概念の収束的妥当性につ
いては，Average Variance Extracted（AVE）により確
認した。すべての構成概念のAVEは，基準値とされる0.5

（Fornell & Larcker, 1981）を超えたため，収束的妥当
性があるものと判断した。また，構成概念間の相関係数を
2 乗した値よりも，すべての構成概念のAVEが大きくなると
いう基準（Fornell & Larcker, 1981）が満たされたため，
構成概念の弁別的妥当性があるものと判断した。

4. 仮説モデルの検証
仮説 H1 ～仮説 H4を検証するために，共分散構造分析

を実施した。分析には，Rのlavaanパッケージを用いた。
適合度指標はCFI = 0.947, RMSEA = 0.075, SRMR 
= 0.047であり，前節で示した各指標の基準値や許容範囲
と照らし合わせると，仮説モデルはデータに良く適合してい
ることが確認された。共分散構造分析の結果を，図 2に示
す。各構成概念から観測変数への標準化パス係数につい
ては，表 1に示す。
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個々の仮説について見ると，機能的イメージは，食の観
光地イメージに正の影響を与えることが確認された（β= 
0.570, p < 0.05）。ゆえに，仮説 H1は支持された。産地消
費イメージについても，食の観光地イメージに正の影響を与
えることが確認された（β= 0.206, p < 0.05）。ゆえに，仮
説 H2は支持された。食の観光地イメージは，産地への訪
問意向に正の影響を与えることが確認された（β= 0.605, 
p < 0.05）。ゆえに，仮説 H3は支持された。最後に，産地

消費イメージは，産地への訪問意向に正の影響を与えるこ
とが確認された（β= 0.131, p < 0.05）。ゆえに，仮説 H4
は支持された。

ここまでの結果より，地域産品ブランドの機能的イメージと
産地消費イメージの評価が高まることで，食の観光地イメー
ジが向上し，最終的に産地への訪問意向を高めるメカニズ
ムの存在が示唆された。また，産地消費イメージの評価が，
直接的に産地への訪問意向を高めるメカニズムの存在も

図—2 共分散構造分析の結果

表—1 各構成概念から観測変数への標準化パス係数

構成概念 観測変数（質問項目） 標準化パス係数
機能的イメージ 新鮮である 0.751

味がよい 0.651
健康に良い 0.730
見た目が良い 0.799
栄養がある 0.834
価格に見合った品質である 0.753
安全性が高い 0.810

産地消費イメージ 産地の岐阜県で食べた方が安い 0.753
産地の岐阜県で食べた方が新鮮だ 0.861
産地の岐阜県で食べた方が、より一層美味しく感じる 0.788

食の観光地イメージ おいしい食材がある 0.844
独自の食の魅力がある 0.897
豊かな食文化を体験できる 0.880

産地への訪問意向 近い将来、観光目的で訪問したい 0.775
他の地域よりも、観光目的で訪問したいと思う 0.931
次に観光旅行をする時、旅行先の第一候補になると思う 0.853
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示唆された。地域産品ブランドを活用して観光地ブランディ
ングを展開する上では，地域産品ブランドの機能的イメージ
と産地消費イメージの向上が重要な鍵になってくるといえ
る。

それでは，機能的イメージと産地消費イメージのどちらが，
産地への訪問意向に与える影響力が大きいのだろうか。こ
の点について検討するために，産地への訪問意向に対す
る機能的イメージと産地消費イメージの標準化総合効果を
算出した。その結果，機能的イメージは食の観光地イメー
ジを経由した間接効果しか存在しないため，標準化総合効
果は0.345（0.570×0.605）となった。産地消費イメージは，
標準化間接効果が0.125（0.206×0.605），標準化直接効
果が0.131であり，標準化総合効果は0.256となった。以上
より，標準化総合効果は，機能的イメージの方が大きい結果
となったことがわかる。このことから，産地への訪問意向を
形成する主因となるのは機能的イメージであり，産地消費イ
メージは副因として位置づけられることが示唆された。

V. おわりに

本研究は，地域産品ブランドの評価が，その産地への訪
問意向に与える影響のメカニズムを明らかにすることを目的
に実施した。インターネット調査データを用いて仮説モデル
を検証した結果，地域産品ブランドの機能的イメージと産地
消費イメージが，食の観光地イメージを経由し，最終的に産
地への訪問意向を高めるというメカニズムの存在が示唆さ
れた。また，産地消費イメージが，直接的に産地への訪問
意向を高めるというメカニズムの存在も示唆された。

本研究の学術的意義は，地域産品ブランドと観光地ブラ
ンドの関係性について実証的に確認したことにある。先に
述べたように，これまでの研究は，地域産品ブランドと（観
光地ブランドの上位概念となる）地域空間ブランドを別々に
検討する傾向にあった中，本研究は，両者の関係性を実証
的に検討するという新たな研究の方向性を提示したものと
捉えることができる。

実務への示唆としては，地域産品ブランドを活用して観光

地ブランディングを行う際には，地域産品ブランドの機能的イ
メージと産地消費イメージの双方を向上させることが重要と
なる点があげられる。機能的イメージの向上については，地
域産品ブランディングの中で従来も行われている可能性が
高いと考えられるが，本研究で明らかにした知見からは，産
地消費イメージの向上にも注力することの重要性が見て取
れる。

最後に，本研究の限界と課題について述べる。本研究
は，地域産品ブランドの中でも，飛騨牛という特定の地域産
品ブランドを対象に行ったものである。本研究で明らかにし
た知見が，他の食品を素材にした地域産品ブランドや，食
品以外の地域産品ブランド（工芸品，被服類など）にも適
用できるかどうかについては，さらに検討を進める必要があ
る。
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