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研究背景

ファンマーケティング

ファンとの共創

そもそもファンとは？ロイヤ

ル顧客との違いは？
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研究目的

ファンの定義を考察

•どんな経緯で顧客がファンに変わるのか

•ファンはブランドにどう貢献してくれるのか

顧客にどのような価値を提供すべきか
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製品

SENSE

FEEL

THINK

ACT

顧客体験：５つの戦略的顧客体験モジュール
(Schmitt, 1999)

見た目や香りなど、五感に
訴えるもの

音楽やストーリーな
ど、感情に訴えるもの

思考を促すもの

ライフスタイルに入り込ん
で、行動の変化を促すもの

他者との関係性が介在するもの

RELATE
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ブランド体験とは

ブランド体験
ブランドの消費および
それに付随して創出さ
れる体験を包括するも
の(Brakus et al, 2009)

ブランド満足

ブランド
ロイヤルティ

ブランド
パーソナリティ

ブランド
への貢献

RELATE

製品

SEN
SE

FEEL

THI
NK

ACT

(Brakus et al, 2009; 

Nysveen et al., 2013)

(Aoki et al, 2019)
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調査概要

サンプル

 n=984

 18-74歳までの男女 (年齢・性
別・居住地域:日本の人口分布
と同率)

 Mage = 47.3 歳, 男性50.2%

データ
Top60ブランド(日経BP, 2018)から、最も
よく知るブランドについて回答

 利用頻度/ 年数、購入経験、今後の利用意
向 (ブランドへの金銭的貢献）

 口コミ頻度、推奨意向 (〃非金銭的貢献）

 ブランド体験価値 (Brakus et al, 2009; 
Nysveen et al., 2013)

 ファン度合い

→理由

説明変数

従属変数 重回帰分析

GTAによる定性的分析
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回答者の選択したブランド

1. RAKUTEN (7.7%)

2. Amazon (6.8%)

3. TOYOTA (5.1%)

4. UNIQLO (4.9%)

5. YAHOO!  (4.6%)

6. DAISO (4.3%)

7. Panasonic (3.5%)

8. SONY (3.3%)

9. YouTube (3.0%)

10. T card (2.9%)
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重回帰分析結果

長期志向
直近の利用傾向や、オンライン上
の発言からは特定しづらい
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ファン度合い

1.0

2.7

7.5 30.2 31.6 16.8 10.2

0% 20% 40% 60% 80% 100%

1 2 3 4 5 6 7

37人 265人 (%)

n=984
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ファンである理由：コーディング結果

製品・サービスの機能的価値

感情的な結びつき

(FEEL)

ライフスタイルへの浸透

(ACT)

五感的な満足感(SENSE)

思考的な共感 (THINK)

他との結びつき(RELATE)
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RELATE
•家族

•代表的企業

製品・サービスの機能的価値

•特定商品

•商品

•情報源

•品揃え

•使いやすい

•便利

•コストパフォーマンス

•高品質

THINK
企業姿勢

SENSE
•味

•デザインFEEL
•長年の愛好

•信頼性

•他にない

•楽しい

•好き

•気持ち

•従業員

•親近感

•飽きない

ACT
•欠かせない

•日常的に利用

•よく利用

•定期的に利用

•無意識的に利用

•仕事上の関わり

•買いそろえている

•必ず考慮

•ロイヤルティプログラム

カテゴリー相関図

ライフスタイル
への浸透
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結論とインプリケーション

ファン：持続的にブランドに関与する意思を持つ顧客

ライフスタイルに根ざす持続的な価値提案

日常生活における顧客の課題への柔軟な対応

企業の普遍的な理念の持続的な訴求
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