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1-1. ブランド・コミュニティとは

1

定義：

あるブランドを好む人々の社会的関係から構成される, 地理的な制約を伴わない特殊

なコミュニティ (Muniz & O’Guinn, 2001)

コミュニティと呼ぶには…

「仲間意識と当事者意識をもって, メンバー同士での相互作用」が必要

特定のブランドに愛着を持つ

メンバー同士が, 互いに強い

結びつきを感じること

同類意識

各メンバーが, コミュニティ

全体と他のメンバーに対して

抱く義務と責務の意識

道徳的責任感

ブランドの歴史やコミュニ

ティのルールなどをメンバー

同士で共有・交流すること

儀式と伝統

※ 車とPCのコミュニティを調査



1-1. ブランド・コミュニティとは
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同類意識に関する尺度

相互作用の質問あり 相互作用の質問なし

社会的アイデンティティ理論
（Tajfel & Turner, 1986）

BCにおける
社会的アイデンティティ

(Bagozzi & Dholakia, 2006)

社会的アイデンティティの
３次元尺度

(Dholakia et al., 2004)

組織
アイデンティフィケーション
（Mael & Ashforth, 1992)

心理的ブランド・
コミュニティ感覚

(Carlson et al., 2008）

コミュニティ感覚
（Sarason, 1974; McMillan 

& Chavis, 1986など)

コミュニティ感覚
（Keller, 2003）

ブランドとの共同体結合
(Rindfleisch et al., 2009）

ファンコミュニティID
（Yoshida et al., 2015）

ブランド・コミュニティ
との同一化

（Algeshimer et al., 2005)



1-2. ブランド・コミュニティとの同一化
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定義：

メンバー自らがコミュニティの一員であることを認識するとともに, 他のメンバーとの

つながりに対して好意的な感情を有すること (Algesheimer et al., 2005; 羽藤, 2017)

先行要因および効果

ブランド・コミュニティ
との同一化

メンバーとの相互作用

コミュニティの推奨意図 など

ブランド・ロイヤルティ

ブランドの推奨意図 など

メンバーとの相互作用

ブランドとの関係性

• 同一化は, ブランド・ロイヤルティや推奨意図に正の効果を与えると報告されている。



1-2. ブランド・コミュニティとの同一化
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同一化に注目した実証研究

研究 形成される場 製品 ブランド

Algesheimer et al. (2005) 対面 自動車 ドイツの自動車ブランド

Baggozi & Dholakia (2006) 対面 バイク Harley Davidson

Füller et al. (2008) オンライン 自動車 Volkswagen Golf GTI

Scarpi et al. (2010) オンライン バラ 不明

Matzler et al. (2011) オンライン 自動車 Volkswagen Golf GTI

Zhou et al. (2012) オンライン 自動車 奇瑞汽車, BYD

Tsai et al. (2012) オンライン 自動車 Ford, マツダ, 三菱

Marzocchi et al. (2013) オンライン バイク Ducati

Luo et al. (2016) オンライン スマートフォン 不明

Kuo & Hou (2017) オンライン 自動車 トヨタ、日産、三菱、ホンダ、Ford

羽藤 (2016, 2017, 2020) オンライン 記述回答 記述回答

Chang et al. (2020) オンライン 自動車 Volkswagen Golf GTI

※ 出典：著者作成



1-3. 同一化に関する先行研究の課題
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調査対象となる製品の偏り

車やバイクなどのブランドが

大半を占める（p.4参照）

• 高価

• 購買頻度が少ない

• 社会階層が反映されやすい

実際には, 他の製品のブランドでも

コミュニティが形成・運営されている

オンライン上のコミュニティは, 

対面に比べて相互作用が減りやすい

他の同類意識の尺度との比較

同類意識のうち,コミュニティとの

同一化を用いた研究が大半を占める

• 組織研究を基盤とする

• 対面コミュニティを対象に開発さ

れた

プレ調査で検証



2-1. 調査概要
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概要

質問文 回答形式

① あなたには好ましい, あるいはよく購入する商品やブランドはございますか？ はい, いいえ

② あなたにとって好ましい, またよく購入する商品やブランドとはどのようなものですか？ 自由記述

③ その商品やブランドに関する情報や愛着を, 他者と共有したいと思いますか？
はい, いいえ

分からない

④ その商品やブランドが好きな人たちと交友する場や集まりはありますか？
はい, いいえ

分からない

⑤
その集まりや場とはどのようなものですか？

（集まりや場の名称, 活動内容, 参加方法などをお答えください）
自由記述

時期：2023年8月

対象：日本に住む20代～60代以上の男女（2000人）

方法：Web質問紙調査

※製品とブランドを幅広く把握する

ために, 自由記述を採用した。



2-2. 調査結果
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回答の内訳

• データクレンジング後に有効回答数は1895件となった。

No. 設問 はい いいえ 分からない 合計

①

好ましい /

よく購入する

製品・ブランド

771（40.7％） 1124（59.3％）

1895男性：351 男性：588

女性：420 女性：536

③
製品・ブランド

の共有意図

246（31.9％） 264（34.2％） 261（33.9％）

771男性：105 男性：130 男性：116

女性：141 女性：134 女性：145

④
製品・ブランド

に関する交流の場

93（12.1％） 419（54.3％） 259（33.6％）

771男性：46 男性：202 男性：103

女性：47 女性：217 女性：156



2-2. 調査結果

8

「交流する集まりや場がある」と回答された製品

製品カテゴリー
共有意図

はい いいえ 分からない 合計

ファッション 39 6 6 51

食品・飲料・お酒 12 1 1 14

ビューティー 5 1 3 9

家電＆カメラ 3 1 2 6

おもちゃ・ホビー 3 3

車・バイク 1 1 2 4

スポーツ＆アウトドア 1 1 2

ドラッグストア 1 1

音楽 1 1

本 1 1

ホーム＆キッチン 1 1

合計 67 11 15 93

※ 羽藤(2023)を参考にして, Amazon.co.jpのカテ

ゴリーをもとに回答の分類を行った。

SNS（31件）, 掲示板・ブログ（10件）

オフ会（５件）, 酒席（7件）

公式アプリ・サイト（5件）

オンラインコミュニティ（4件）

オンライン上での交流が多い？

交流する集まりや場の回答



2-3. 調査から得られた示唆
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製品がもつ価値（機能 / 情緒）の

違いが, コミュニティ感覚の形成に

影響を与える可能性がある。

コミュニティ感覚が

形成されにくいと推測される製品

日用品（洗剤, 衛生用品など）の回答

関 係 性 の 知 覚 ：

集まりや場の知覚：

６件

０件

相互作用に該当する

回答が確認された製品

相互作用を起こし, 同一化を促すことで

コミュニティとの同一化による効果

が得られる可能性がある。

自動車・バイク（2件）, 菓子（2件）

ファッション（2件）, 酒類（1件）

化粧品（1件）, アンプ（1件）



3. 終わりに
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今後の展望

① 尺度を用いた定量調査の実施

今後の調査を通じて, 

ブランド・コミュニティがブランドに

もたらす効果は一般化可能性をもつのか

というRQを検証する。

今回の調査ではブランドとの関係性,

コミュニティとの同一化やその効果の

測定には至っていない。（限界点）

車やバイク以外のブランドのコ

ミュニティでも,同一化による

効果は発揮されるかを検証する。



3. 終わりに
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今後の展望

② コミュニティの形態と同類意識の尺度に関する議論

形態

【ウェブ型】 【プール型】

メンバーの関係 1対1の強化な関係 緩やかな関係

相互作用 活発 緩やか

同類意識の尺度 コミュニティとの同一化 コミュニティ感覚

予想される行動 同一化による効果 (p.4) ブランドに関する情報収集

※ 出典：Fournier & Lee (2009) , p.108の図表を参考に著者作成

未検証課題

• プール型からウェブ型に移

行させるために必要な要因

• 強い団結力をもつウェブ型

コミュニティが, 企業にもた

らす脅威 etc.
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