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1.はじめに                     

地域間の財政格差が問題になっているが、その是

正策として地域ブランドが挙げられる。地域ブラ

ンドを構築することで安定的な利益確保、財源の

増加、他地域との差別化を図ることができる。しか

し、地域ブランドの確立には明確な方法がないた

め、どの地域においても必須となる要素を検出し

ていく。 

 

2.先行研究 

この問題に対する先行研究として竹田淳子、竹内

淑恵の「知名度が低い地域でも地域ブランド化は

可能か～地域ブランドにおけるサービス財の重要

性～」という論文がある。この論文では「地域の知

名度が低い場合、知名度の高い地域と比較しブラ

ンド連想一致の有無による消費者反応の差が大き

い」という仮説を立て、分散分析を用いて調査して

いる。具体的には、ブランド総合研究所の「地域ブ

ランド調査」を用いて 3 分類化した地域の知名度

と、地域情報の提示による連想の一致の有無によ

っての関連を調査している。その結果として、知名

度と連想の一致がブランド構築の要素になってお

り、知名度がそこまでなかった場合でも、「サービ

ス」と「もの」の連想の一致があれば、地域ブラン

ド化が可能になっているという結論にいたってい

る。しかし、この論文の残された課題として、一年

間のデータのみであることや、限定された地域の

みでの調査であること、連想の一致と知名度以外

の要素を調査していいことなどが挙げられる。 

 

3.仮説 

以上の先行研究で残された課題から、自分たちは、

ブランドの愛着度を表す指標であるブランドロイ

ヤリティに着目し、「ブランドロイヤリティが地域

ブランド確立に関係している」という仮説を立て

た。どういうことかというと、知名度と連想の一致

以外にブランドロイヤリティがブランド確立に役

割を果たしている要素として考えられるので、そ

れを先行研究の要素に加えるというものである。 

 

4.分析手法 

まず地域に関しては、ブランドロイヤリティの影

響を調べるため、先行研究と同じ以下の 9 都市を

対象とする。 

 

連想の一致は先行研究独自のアンケートで独自の 
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指標を作成しているので、再現性がなく、ここでの

分析には用いることができないため、これを表す

指標として、「地域ブランド調査」のイメージ想起

率を用いる。そして、自分たちのネットコントリビ

ューションであるブランドロイヤリティに関して

は、「地域ブランド調査」の魅力度と購買意欲を採

用した。また先行研究の課題として、単年のみでの

分析が挙げられたので、これらの被説明変数を地

域ブランド、説明変数を知名度、イメージ想起率、

購買意欲、魅力度とする 2011 年から 2022 年ま

での 12年分のデータを用いたパネルデータ分析を

行い、各要素の関連性を調査した。 

 

5.分析結果 

表１ 

 

 

表２ 

 

前述のパネルデータ分析で得られた結果が表１、それ

と同様の手法で先行研究の要素のみを分析した結果

が表２である。まず表１からは、購買意欲と連想の一

致が有意となっているということがわかる。このことか

ら、地域ブランド構築の要素として、連想の一致と購

買意欲が影響を及ぼしているということが分かる。ま

た表２からは、先行研究で言及されている要素である

認知度と連想の一致の分析では、連想の一致が有意

となっており、連想の一致が地域ブランド構築の要素

になっているということが分かる。そのため、先行研究

の認知度と連想の一致がブランド構築の要素となっ

ているという結論は複数年で調査すると否定される。 

６．終わりに 

分析結果から自分たちの、「ブランドロイヤリティが地

域ブランド確立に関係している」という仮説は一部正

しいということが分かった。また、先行研究の結論を

複数年で検証してみると異なる結果が得られるという

ことも分かった。これらから、自分たちの研究は、先行

研究の「知名度がなくても連想の一致があれば、地域

ブランドを確立することができる」という結論に付け加

えるような形で、「知名度がなくても連想の一致と購

買意欲があれば、地域ブランドを確立することができ

る」というように、結論付けることができる。しかし、研

究の限界として、先行研究と同様の 9 都市のみを対

象にしていることや、地域ブランド構築の要素として、

三つの要素しか検証していないことが挙げられる。そ

のため、これらを拡大させたときに別の要素と地域ブ

ランドの相関関係が強い可能性を否定できないとい

う課題が残っている。 
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