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はじめに 
本研究では、近年マーケティングにおいて役割が増している「消費者の感情」に着目し、何か企
業にとって有益になる研究ができないかと考えた。そこで、消費者の「愛着」という感情に焦点を
当て、企業のブランドに対して「愛着」を持たせることができれば、製品の継続購買に繋がるの
ではないかと考えた。また、「モノ」に愛着の感情が生まれ、次に「モノのブランド」にも愛着が生
まれる一連の流れを「モノへの愛着からブランドへの愛着に移行しているのではないか」と考え、
研究対象とすることにした。そして、モノからブランドへの愛着に移行するには、何か要因がある
のではないかと考えた。本研究は、その要因を解明することを目的とし、「モノへの愛着とブラン
ドへの愛着の関係性」について研究を行う。 

既存研究 
●愛着に関する研究 
心理学者であるBowlby[1968]によると、愛着（アタッチメント）とは、「人と特定対象間における、
感情を伴った、対象特定的な心の絆」として定義している。 
 
●モノへの愛着に関する研究 
國分[2015]は因子分析を行い、ユーザがモノに対して「愛着がある」と感じるための要素として、
良い気分、便益、思い出、使い慣れ、自尊、他者の想い、自分の個性の7つを挙げている。 
 
●ブランドへの愛着に関する研究 
杉谷[2013]は、ブランドに対する評価を測定し、その得点に対して因子分析を行った。その結果、
消費者の感情は、「憧れ」と「愛着」の2つの因子に分かれると述べている。また、ブランド構築に
おいては、「憧れ」よりも「愛着感」を訴求することが重要であると指摘している。 
 
Park他[2006]は、ブランド・アタッチメントを「ブランドと自己を結びつける認知的、感情的な強度
の絆」と定義している。 
 
Park他[2009]は、ブランド・コミットメントとは、「将来に渡るブランドとの長期的な関係の維持への

行動的意図」と定義している。また、ブランド・アタッチメントがブランド・コミットメントの先行要因
であると述べている。 
 
Amine[1998]は、ブランド・コミットメントを「感情的コミットメント」と「計算的コミットメント」に分類し
ている。Fullerton[2005]は、感情的コミットメントはポジティブな態度状態であるのに対し、計算

的コミットメントは損得を考慮したうえでのコミットメントであり、消極的な態度状態であるとしてい
る。 

仮説提唱 
既存研究を基に以下の仮説を提唱し、本調査のスクリーニングも兼ねた調査を行った。 
 
 
 
 
 
 
 
アンケートの結果、両者に大きな差が出なかった。そのため、仮説1は棄却された。 
今後は両者を分けずに調査を行うこととし、以下の仮説を立てた。 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

調査手法 webアンケート
調査対象 18歳～30歳の男女

サンプルサイズ 2400

自主購買と贈与の場合では、
モノへの愛着からブランドへの愛着への移行の割合に差がある

仮説1

仮説2-1 モノへの愛着はブランドへの愛着に正の影響を与える
仮説2-2 モノへの愛着とブランドへの愛着の間には正の相関がある
仮説3-1 愛着の移行が起こる要因は、感情的コミットメントが高いことである
仮説3-2 愛着の移行が強い場合は、感情的コミットメントが高い
仮説3-3 愛着の移行が弱い場合は、計算的コミットメントが高い
仮説4-1 良い気分に関する因子の影響が弱いからである
仮説4-2 便益に関する因子の影響が弱いからである
仮説4-3 思い出に関する因子の影響が弱いからである
仮説4-4 使い慣れに関する因子の影響が弱いからである
仮説4-5 自尊に関する因子の影響が弱いからである
仮説4-6 他者の思いに関する因子の影響が弱いからである
仮説4-7 自分の個性に関する因子の影響が弱いからである

結論 
モノからブランドへの愛着の移行は確かに存在した。しかし、どのような場合においても愛着の移行
が起こるとは言えなかった。コミットメントに基づく態度に明確な違いがあることが分かり、愛着の移
行が起こる要因は「感情的コミットメント」、愛着の移行が起こらない要因は「計算的コミットメント」と
「ブランドに対する認知」が関係していた。 
 
学術的意義 
モノからブランドへの愛着の移行についてはじめて研究した。 
実務的意義 
モノからブランドへの愛着の移行の原因を解明した。 
➡感情的コミットメントを高めれば愛着の移行が起こる。 
 
インプリケーション 

企業が消費者に対して感情的コミットメントを訴求すれば自社ブランドに対して「愛着」の感情をもた
せることができる。 
 

仮説2-1 単回帰分析結果 

仮説2-2 相関分析結果 

以上の結果により、仮説2-1は支持された。 

以上より、モノへの愛着とブランドへの愛着には正の相関が見られ、仮説2-2は支持された。 

調査手法 webアンケート

調査対象
前調査で自主購買した、または贈与されたモ

ノに対して愛着を持つと答えた人
サンプルサイズ 535

仮説検証 

共分散構造分析の結果、大きな差を確認することは出来ず、仮説4はすべて棄却された。そのため

本調査でブランドへの愛着がないと答えた人にその理由を聞いた自由回答の結果をもとに考察を
行った。愛着の移行が起こらない人は、ブランドに対して初めから興味がなく認知していない、また
モノとブランドを切り離してとらえていることが分かった。愛着の移行が起こらない人には、自身が
愛着を持っているモノのブランドについて認知させることが必要だと考えられる。 
 

影響が強い順に、良い気分因子、使い慣れ因子、プレゼント因子がモノへの愛着に影響を与えて
おり、影響が強い順に、感情的コミットメント因子、計算的コミットメント因子、憧れ因子がブランド
への愛着に影響を与えていることが検証された。これにより、仮説3-3は棄却された。 

影響が強い順に良い気分因子、使い慣れ因子、思い因子がモノへの愛着に影響を与えており、
感情的コミットメント因子が最もブランドへの愛着に影響を与えていることが検証された。これに
より、仮説3-2は支持された。 

ブランドへの愛着では感情的コミットメント因子が0.78、計算的コミットメント因子が-0.12と大きく差

が出る結果となった。つまり、モノへの愛着からブランドへの愛着に移行する要因は、感情的コ
ミットメントが高いことだと考えられる。これにより、仮説3-1は支持された。 
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