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農産物のブランド力と地域イメージの関係
査読論文

１．はじめに
近年、各地域で農産物のブランド化が進め

られている。地元で生産された農産物のブラ
ンド力を高めることは、生産者の収入の安定、
地域経済の活性化、地域コミュニティの再生
の効果が見込まれ（農林水産省 , 2008）、多
くの自治体にとって重要な課題である。実際
に、都道府県レベルなどでブランド力向上に
向けた施策の制定や取組が行われている。

各自治体が地域ブランド化等を通して農産
物のブランド力向上を図っている中、ブラン

ド力に影響する要因を考えると、その１つ
に地域イメージが挙げられる。農林水産省
（2008）は地域ブランドについて、地域と自
然的、歴史的、風土的、文化的、社会的結び
付きといった地域イメージの重要性を挙げて
いる。この例として、山梨県は良質な水のイ
メージにより地域ブランド力を獲得している
としており（山梨県 , 2024）、地域イメージ
とブランド力には正の関係があると推測さ
れる。そこで、地域イメージに関係する先
行研究を確認すると、Ittersum et al.（2003)
は、地域イメージのブランド評価（質が良い

アブストラクト：
本研究では、日本国内の自治体が農産物のブランド力向上を図っている現状を踏まえ、ブランド

力に関わる要因として地域イメージの影響を検証した。既存研究は地域イメージが消費者の知覚品
質やブランドへの態度に影響することを明らかにしてきたが、ブランド力自体への影響は分析され
ておらず、農産物の特性も考慮されていなかった。そこで、先行研究をもとにブランド力及び地域
イメージの構成要素を整理した上で、質問項目を作成し、消費者にWebアンケート調査を行った。
そして、ブランド力と地域イメージに関わる尺度について、信頼性と妥当性が満たされていること
を確認した。最終的には、多母集団同時分析により分析を行い、地域イメージはブランド力と正の
関係をもつことを示した。この結果は、地域イメージがブランド力に影響するという学術的な知見
を得ただけでなく、実務において産地がブランド力を高めるための課題を見つけることにも利用で
きる。
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かどうか、健康的かどうか、排他性があるか
どうか）や商品選好への影響を分析してい
る。朴他（2008）は、地域イメージが知覚品
質、ブランド態度（好感度、魅力、印象のよさ）、
購入利用意向に影響することを明らかにして
いる。これらの先行研究では地域イメージが
どのように消費者の知覚品質や態度、商品選
好や購入意向へ影響するかという観点での分
析が主となっており、ある商品のブランド力
自体にどのように影響するかという視点では
分析されていない。

ところで、各自治体は「ブランド力」をど
のような意味で認識しているのであろうか。
福島県では農産物の「ブランド力」を、味や
機能性などの品質や環境配慮等について、消
費者や流通業者などが魅力として感じる「価
値」と定義する（福島県 , 2022）。群馬県は、
県産農畜産物を消費者が選択しようとする場
合に、「食べる価値あり」「買う価値あり」と
消費者自身が抱く価値の総体を「ブランド」
として定義している（群馬県 , 2021）。上記
の自治体以外にも農産物のブランド化に取り
組んでいる自治体はあるが、農産物のブラン
ド力とは、総じて産地の農産物に対して消費
者や事業者が感じる価値とされているといえ
るだろう。

これは、ブランド・エクイティの概念に近
いといえる。ブランド・エクイティとは消費
者があるブランドに関して、どう思い、感じ、
行動するか、またそのブランドが企業にもた
らす価格、市場シェア、収益性にも反映され
るもの（Kotler & Keller, 2021）であり、ブ
ランド力評価の指標として用いることができ
る。そこで本稿では、農産物に求められるブ
ランド力を、ブランド・エクイティと捉える
こととする。

先行研究では上記の通り地域イメージとブ
ランド力自体の関係について分析されていな

いことから、本研究では地域イメージはブラ
ンド力と正の関係をもつかを実証的に検証す
る。なお、ブランド力を測定する対象は、品
目×都道府県（産地県）のレベルとする。こ
の理由は２つあり、１つ目は都道府県が品目
レベルでブランド力向上の取組を行っている
事例が多くみられるためである。２つ目は、
小売店における農産物の産地表示は品目ごと
に都道府県レベルで表示されることがほとん
どであり、消費者は品目×都道府県で商品を
捉えることが一般的なためである。そのため
地域イメージの地域も都道府県レベルで捉え
ることとする。

２．先行研究
1）ブランド力の分析方法

地域イメージがブランド力にどのように影
響するか分析を行うにあたり、ブランド力の
分析方法を整理する。ブランド力の分析方法
の１つに、コンジョイント分析が挙げられる。
大浦他（2002）は原産地名を属性の１つとし、
青果を対象にコンジョイント分析を行い、消
費者選択における原産地の影響を分析してい
る。また、観山・馬奈木（2021）も同様に米・
桃を対象に、属性の１つを原産地名としたコ
ンジョイント分析を行っている。しかし生産
地のマーケターがブランド力測定の結果を用
いようとした場合、ブランド力だけにとどま
らず、それを構成する要因まで把握できれば、
ブランド力の現状を把握した上でブランド力
向上の取組を行い、その成果を評価してより
豊かな戦略を策定できるだろう。

このような活用まで考えた際に、分析方法
として構造方程式モデルが考えられる。構造
方程式モデルは、質問項目への回答の背後に
ある構成概念（本研究では後述の知覚品質や
ブランドロイヤルティなど）を測定できるモ
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デルであり、これまでにもブランド力の測定
によく用いられてきた。たとえば日本におい
てよく知られているモデルの１つに、豊田
（2003）が作成したものがある。このモデル
は企業、商品、サービスそれぞれについて
アウトスタンディングやイノベーティブとい
った観点から測定できるものであり、日本経
済新聞社が実施している「ブランド・ジャパ
ン」というイメージ調査でも使用されている。
アウトスタンディングやイノベーティブとい
った構成概念である一次因子の背後には二次
因子であるブランド力があるとしたモデルで
ある。ただしそこにおける質問項目は、「ス
テータスが高い」や「時代を切り開いている」、
「勢いがある」など、企業ブランドや工業製
品に適したものが多く、農産物にはそのまま
利用しにくい。

また、農産物に焦点を絞ったモデルの１つ
と し て、Morrison and Eastburn（2006) に
よるものがある。彼らはブランド牛を対象と
してブランド・エクイティに影響する因子に
ついて分析している。しかしこのモデルは、
そのブランド牛を食べる人のイメージを測る
「self image」や、ブランド牛への関与度合
を測る「category involvement」といった因
子から構成されており、通常の農産物には利
用しにくい。

２）ブランド力の構成要素に関する先行研究
これら先行研究が農産物に利用しにくい理

由として、農産物には極端な差別化が難しい
という背景がある。多くの農産物がコモデ
ィティ化（価格以外で違いを感じにくい状
態）しているように、消費者は農産物に対し
て、大きな違いを感じられない。そこで本研
究においても、差別化が難しい製品カテゴリ
ー（消費者が違いを感じにくい製品カテゴリ
ー）を対象として構造方程式モデルによりブ

ランド・エクイティの測定を試みた先行研究
を整理する。

まず Yoo et al. (2000, 2001) は分析対象を
運動靴、カメラフィルム、テレビといった一
般的な商品としてブランド・エクイティを測
定するための尺度開発をしている。この研究
では、Aaker や Keller の研究をもとにブラ
ンド・エクイティがブランドロイヤルティ、
知覚品質、ブランド認知・ブランド想起とい
う因子で構成されると仮定し、尺度開発を行
なっている。また Netemeyer et al. (2004) も
同様にブランド・エクイティの尺度を考案し
ている。彼らはコーラ、歯磨き粉、ジーン
ズ、運動靴等の商品カテゴリーの代表的なブ
ランドを対象とし、ブランド・エクイティは
知覚品質及び価格に対する知覚価値、ユニー
クさ（独自性）、プレミアム価格の支払意思
（Willingness to Pay) の因子で構成されると
分析している。日本においては前田（2008）
が、茶飲料、シャンプー、パソコンを分析対
象として、ブランド・エクイティの構造を明
らかにしている。この研究では、ブランド・
エクイティの構造は、「１次的価値（ブラン
ドが製品として本来備えておくべき基本的価
値）」と「２次的価値（製品の品質や機能を
超えた付加価値）」の２次元で構成されるこ
とが示されている。「１次的価値」は知覚品
質・ブランドへの信頼感、「２次的価値」は
自己表現・内在化・ブランドへの親近感で構
成される、さらに「ブランド・エクイティ」
を知覚した結果、「ブランドロイヤルティ」
が生じることが明らかになっている。

さらに、食品を分析対象としたブランド・
エクイティの研究として Kim（2012) が挙げ
られる。Kim（2012) は信用財である食品全
般を対象として、どの要素がブランド・エク
イティに影響しているか分析を行っており、
ブランド・エクイティを構成する因子をブラ



2026.3（No.579）

54

ンドロイヤルティ、ブランドオリジン、知覚
品質、知覚リスクとしている。また、食品の
品質に関連して竹西・高橋（2008）は生野菜
の心理的安全性を評価する尺度開発を行って
いる。

以上から、差別化が難しい製品カテゴリー
におけるブランド・エクイティの構成要素は、
いずれの商品でも適用できるような認知、知
覚品質、ブランドロイヤルティといった汎用
性があるものが主となっている。

３）地域イメージの構成要素に関する先行研
究
本研究では地域を都道府県と捉えるが、地

域イメージに関する研究は、原産国を対象と
した COO（Country-of-Origin）研究が主で
ある。Martin and Eroglu（1993）は地域イ
メージを「特定の国に対して個人が持つ記述
的、推論的、情報的信念」と定義している。
本研究では国を都道府県に置き換えて、地域
イメージを定義する。

ここで、地域イメージが具体的にどのよう
な要因から構成されているかについて分析
した研究を確認してみよう。Ittersum et.al.
（2003）は地域イメージの構成要因として、
人的要因、自然環境的要因を挙げている。人
的要因とは、ある地域において商品を製造す
る際の専門性やスキルを意味しており、自然
環境的要因とは、ある地域において商品を製
造する際の自然的、気候的な適合性を意味し
ている。Skuras and Dimara（2004）は、消
費者が地域イメージを構築する際に、天然資
源、伝統的・文化的遺産、環境・アメニティ
資源を想起すると述べている。これらのうち
伝統的・文化的遺産については、ある地域が
伝統的な生産方法を開発し、生産と消費の両
方において商品自体がその地域の文化遺産の
一部となっている場合、伝統的・文化的遺産

はその地域の特定の商品と関連性があるとし
ている。また環境・アメニティ資源について
は、良好な気候、きれいな空気、優れた生活
水準、質の高い生活や観光の場所として地域
を際立たせるその他の特徴により、地域の魅
力に関係しているとしている。

朴他（2008）は、上述した２つの先行研究
を踏まえ、地域イメージの構成要因として、
自然的要因、文化的要因、人的要因の３つの
要因を挙げている。彼らの研究では自然的要
因を「ある地域の自然環境から喚起される
イメージ」、文化的要因を「ある地域の歴史
的背景によって喚起されるイメージ」、人的
要因を「ある地域に居住する人々から喚起さ
れるイメージ」とそれぞれ定義している。そ
の上で日本酒・ラーメン・ミネラルウォータ
ー・牛肉を対象とし、地域イメージが知覚品
質、ブランド態度（好感度、魅力、印象のよさ）、
購入利用意向に正の影響を及ぼすと分析して
いる。

４）農産物のブランド力及び地域イメージを構
成する要素
上記の通りブランド力を構成する因子は先

行研究により様々であるが、概して認知、知
覚品質、ブランドロイヤルティが挙げられて
いることが分かる。

さらに農産物は品目にもよるが一産地だ
けで作られていることは少なく、競合産地
があることも多いことから、Netemeyer et 
al.（2004）で挙げられているユニークさも、
農産物の産地のブランド力向上にあたっては
加味すべき重要な因子である。また、大庭他
（2006）は、消費者が野菜購入時に重視する
商品属性についてコンジョイント分析し、野
菜の安全性の高さが重視されていることを明
らかにしている。西他（2008）は、消費者が
青果物を購入する際に重視する価値観として
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「安心・安全なものを食べたい」を挙げてい
る。このことからも農産物のブランド力の分
析にあたっては、食品としての安全性も考慮
すべきである。以上から本研究では、ブラン
ド力を構成する要素を「認知」「知覚品質」「ブ
ランドロイヤルティ」「ユニークさ」「安全・
安心」の５つから構成されると整理する。

地域イメージを構成する要素についても整
理する。農林水産省（2008）が地域イメージ
として自然的、歴史的、風土的、文化的、社
会的結び付きを挙げているが、前述の朴他
（2008）の地域イメージの定義に従うと歴史
的、風土的は「文化的要因」、社会的結び付
きは「人的要因」に分類できるだろう。そこ
で地域イメージは「自然的要因」「文化的要
因」「人的要因」の３つから構成されると整
理する。次節以降では、この考えにもとづき、
質問項目とモデルを作成し、消費者調査によ
り実際に地域イメージがブランド力にどのよ
うに影響するか分析を行う。

３．消費者調査とモデル構築
１）質問項目案の作成

前述の通り、本研究ではブランド力を構成
する因子を「認知」「知覚品質」「ブランドロ
イヤルティ」「ユニークさ」「安全・安心」の
５つとし、「地域イメージ」を構成する因子
を「自然的要因」「文化的要因」「人的要因」
の３つとする。その上で各因子の質問項目は、
先行研究をもとに作成した。地域イメージは
「自然的要因」「文化的要因」「人的要因」で
地域イメージが構成されると整理している朴
他（2008）の質問項目を引用した。

ブランド力については、先行研究のなかで
も広く引用されている Yoo et al.（2001）か
ら、ブランドに対する認知、知覚品質、ブラ
ンドロイヤルティの質問項目を用いる。また、
Netemeyer et al.（2004）から、ブランドの
ユニークさ（独自性）の質問項目を用いる。
以上は、農産物に限らず一般的な商品に利用

no 因⼦ 観測変数（質問項⽬） 第⼀因⼦ 第⼆因⼦ 第三因⼦ 第四因⼦ 第五因⼦
1 ■■産桃の⾒た⽬の特徴を知っている -0.11 0.02 0.12 0.82 0.11
2 ■■産桃と競合産地産を⾒分けられる 0.00 0.04 -0.01 0.81 -0.02
3 ■■産桃の特徴がすぐに頭に浮かぶ 0.11 0.00 0.16 0.65 0.06
4 ■■産桃は⾼品質だと思う -0.05 0.06 0.86 0.05 -0.02
5 ■■産桃は価格に⾒合う価値があると思う 0.11 0.20 0.56 0.01 -0.01
6 ■■産桃はいつ買っても良い品質であると思う 0.20 0.10 0.57 0.05 -0.03
7 他産地産と⽐較しても、■■産桃の品質は⾼いと思う 0.10 -0.02 0.69 0.12 -0.07
8 ■■産桃の品質は低いと思う 0.14 -0.36 -0.25 0.25 -0.09
9 ■■産桃が⼿に⼊るのであれば、他産地産は購⼊しない 0.75 -0.07 -0.03 0.13 -0.01

10 桃を買うなら、■■産桃が第⼀候補になる 0.86 0.00 0.12 -0.03 -0.05
11 桃を買うなら特別なことがなければ■■産桃を買う 0.96 0.04 -0.06 -0.06 -0.03
12 他産地に関係なく、桃を買うなら■■産桃を買いつづける 0.87 -0.01 -0.02 0.00 0.04
13 桃を購⼊する機会があれば、■■産桃を買うだろう 0.75 0.00 0.20 -0.1 0.02
14 ■■産桃に愛着がある 0.56 0.17 -0.06 0.00 0.27
15 ■■産桃は他産地産とは全く異なる 0.16 -0.08 -0.06 0.12 0.63
16 ■■産桃は他産地産より⽬⽴っている 0.21 -0.09 0.09 -0.03 0.58
17 ■■産桃は特徴的である 0.00 0.08 -0.12 0.17 0.79
18 ■■産桃は⾃然なものなので安全だ 0.01 0.87 -0.09 0.09 0.00
19 ■■産桃は安全上の⼤きな問題を引き起こしたことが少ない -0.03 0.68 0.05 0.08 0.02
20 ■■産桃は安全な⾷べ物だ 0.02 0.97 -0.12 0.08 -0.04
21 ■■産桃の安全は絶対とは⾔えない -0.12 -0.71 0.06 0.02 0.14
22 ■■産桃の衛⽣管理は万全に⾏われている -0.04 0.65 0.13 -0.03 0.10

※（）の数字はクロンバックのα係数。左から⼭梨県、福島県、⼭形県、⻑野県の値。

認知
(0.84, 0.85, 0.86, 0.88)

知覚品質
(0.83, 0.86, 0.87, 0.87)

ブランドロイヤルティ
(0.91 ,0.93 ,0.91, 0.90)

ユニークさ
(0.80, 0.83, 0.83, 0.85)

安全・安⼼
(0.81, 0.87, 0.85, 0.80)

図表１ 質問項目と因子負荷量
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できる質問項目であるが、ここに農産物特有
の質問項目として安全・安心を加える。Kim
（2012）で示されているように、農産物のブ
ランド力には、食品の品質が関わっていると
考えられる。この点に関しては食品の品質を
安全・安心と考え、生野菜の心理的安全性を
評価している竹西・高橋（2008）から、産地
ごとの農産物にも適用できると考えられる質
問項目を引用した。以上から、本研究では図
表１及び朴他（2008）の質問項目を用いた。
図表１の■■の部分には産地が表示される。

２）消費者調査
作成した質問項目を用いて、消費者への調

査を行った。このデータ収集は、農林水産省
「福島県産農産物等流通実態調査」の一環と
して行われ、福島県の主要産品である桃を対
象としている。また、福島県産桃は関東に多
く出荷されているため、関東居住者を調査対
象とし、産地は福島県、山梨県、山形県、長
野県の４県とした。調査は Web アンケート
調査で行い、平成27年の国勢調査における関
東の人口構成比に合わせて性・年代別の割付
を行った。

調査においては、しばしば不適切回答を行
う者が現れる。そこで、スクリーニング段階
において２問の指示項目を設け、２問ともに
正しく回答できた者だけが本調査に進めるよ
うに設定した。指示項目は、リッカート尺度
のマトリクス型設問における「この質問では
『そう思う』を選択してください」のような
質問項目であり、先行研究でも広く用いら
れている（三浦・小林 , 2015；Masuda et al., 
2017；尾崎・鈴木 , 2019）。また、スクリー
ニング段階において、農産物の購入頻度を尋
ね「月に１回未満」もしくは「購入しない」
という選択肢を選んだ者は本調査に進めない
こととした。これは農産物の購入頻度が低い

者は農産物について評価することが難しいと
考えられるためである。加えて、桃の過去１
年間の購入頻度を尋ね「購入しない」を選ん
だ者は本調査に進めないこととした。これは、
桃について評価が可能な消費者に限定して調
査を行うためである。さらに、桃を購入して
いる者に購入した桃の産地を尋ね、上記の４
産地いずれも選択しなかった場合は、本調査
には進めないこととした。

本調査では、購入した産地の桃について、
ブランド力に関する質問項目に回答する。回
答するのは購入したことがある産地のうち一
産地のみとした。質問項目はマトリクス形式
の単一回答で、「非常に当てはまる」～「全
く当てはまらない」の７件法で回答する。こ
の質問項目の中にも２問の指示項目を設け、
違反者は無効回答とした。

以上の調査を2023年10月30日～11月７日に
行い、産地ごとに750名ずつ、合計3,000名の
回答を収集した。実査は調査会社に委託し、
指示項目にすべて正答した者について、性年
代別割付どおりの件数を受領した。回答者の
性年代別回答者数と構成比は図表２のとおり
である。

図表２　回答者の構成比

性年代
該当者数
（⼈）

構成⽐

男性30代 288 4.80%
男性40代 368 6.10%
男性50代 328 5.50%
男性60代 260 4.30%
男性70代以上 260 4.30%
⼥性30代 272 4.50%
⼥性40代 348 5.80%
⼥性50代 312 5.20%
⼥性60代 264 4.40%
⼥性70代以上 300 5.00%
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３）モデル構築
収集したデータをもとに、モデルを構築す

る。想定したモデルは、図表３のものである。
図表３右側では、ブランド力を構成する認
知、知覚品質、ユニークさ、ブランドロイヤ
ルティ、安全・安心の５因子が一次因子とな
り、一次因子の背後には二次因子としてブラ
ンド力がある。左側では、地域イメージを構
成する自然的要因、文化的要因、人的要因の
３因子が一次因子となり、一次因子の背後に
は二次因子として地域イメージがある。そし
て、先行研究から地域イメージはブランド力
に影響すると考えられることから、地域イメ
ージは農産物のブランド力に影響するという
モデルとした。

しかし、図表３右側の一次因子に関しては、
複数の論文の質問項目を引用しており、５因
子にまとまらない可能性がある。そこで、図
表３右側について因子数の検討や、どの質問
項目を使用すべきかの確認を行う。図表３左
側の地域イメージや産地への知識に関しては、
先行研究で因子の構図が明らかにされている
ことから、確認的因子分析で適合度を確認す
る。検討にあたっては、福島県のデータのみ

を使用した。
まず、図表３右側の質問項目について、固

有値から因子数を検討した。固有値は大きい
方から、9.60、3.45、1.17、0.91、0.81となっ
ており、３因子目までが１以上であった。ス
クリープロットを描くと３因子目以降で傾き
が緩やかになっており、因子数の目安は３因
子と考えられた。スクリープロットで当たり
を付けた因子数に近しい値で探索的因子分析
を行うことが推奨されていることから（豊田
, 2014）、３因子だけでなく４因子、５因子で
探索的因子分析を行った。３因子、４因子と
比べ、５因子の場合に最も単純構造を見出す
ことができたため、５因子モデルが適当と考
えられた。また、モデルに使用する質問項目
は因子負荷量が絶対値で0.4以上あるものを
基準とし、 0.4を下回った図表１の no.8の質
問項目を除き全て使用した。その上で、５因
子で確認的因子分析を行った。その結果、χ² 
（184）=1000.25、CFI=.925、RMSEA=.077、
SRMR=.091、AGFI=.842であり、適合の良
さが確認された。

続いて、図表３左側の地域イメージに関す
る質問項目について、先行研究と同じ３因子

地域イメージ

人的要因

文化的要因

自然的要因

ブランド力

認知

ブランド
ロイヤルティ

安全・安心

知覚品質

ユニークさ

図表３　想定したモデル
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で確認的因子分析を行った。その結果、χ² 
（41）=251.99、CFI=.967、RMSEA=.083、
SRMR=.036、AGFI=.909と適合が確認された。
また、質問項目への因子負荷量は自然的要
因が0.720~ 0.853、文化的要因が0.844~0.932、
人的要因が0.695~0.946となった。このことか
らも、先行研究の尺度がそのまま使用できる
と考えられた。

ブランド力の測定にあたっては、平均構造
を入れた多母集団同時分析について、強測定
不変モデルを用いた。多母集団同時分析は、
データが複数の母集団から得られたとみなす
べきときに、母集団間の違いを調べるための
手法である。本研究においては、産地ごとの
調査結果は異なる母集団からのデータとみな
し、４産地の違いを考慮した多母集団同時分
析を行った。強測定不変モデルとは、構造方
程式モデル内の因子負荷量及び切片を複数母
集団で等値とすることである（豊田 , 2014）。
因子負荷量を等値とすることで、測定してい
る因子はどの母集団からのデータでも同じも
のといえるようになる。このモデルにより、
ブランド力などの因子得点を産地間で比較す
ることができる。具体的には、本研究では、
因子負荷量、潜在変数間のパス係数、質問項
目の切片、誤差分散を等値とした。

分析には R のパッケージの lavaan を使用し
た。多母集団同時分析の結果について適合度指
標を見ると、適合度が良好ではなかった（χ² 
（2075）=8856.86、CFI=.898、RMSEA=.066、
SRMR ＝ .109、AGFI ＝ .975）。そこで修正指
標を参考に、因子の誤差間共分散を、知覚品
質と安全・安心、認知とユニークさ、安全・
安心と地域イメージについて３つ仮定した
ところ、モデルの適合度が改善したため、こ
のモデルを採用した（χ²（2063）=7712.00、
CFI=.915、RMSEA=.060、 SRMR=.091、
AGFI=.978）。さらに信頼性の指標であるクロ

ンバックのα係数は0.80～0.93の値であり、十
分に高い値が得られた。

続いて、モデルに使用した質問項目の妥
当性を検証する。本研究で用いた質問項目
は、第２節で述べたブランド・エクイティに
関する因子について、必要なものを網羅する
ようにしている。そのため、内容的妥当性が
あるといえる。また、各産地の桃へのブラン
ド力と WTP（Willingness to Pay）の相関
を見ることで、併存的妥当性を確認した。ブ
ランド・エクイティは、そのブランドの価
格に反映される（Kotler & Keller, 2021）こ
とから、WTP との間に正の相関が見られれ
ば、ブランド力因子の併存的妥当性を検証で
きると考えられる。ここでは、Netemeyer 
et al.（2004）をもとに強測定不変の因子分
析を行い、産地ごとの WTP の因子得点を得
た。この値とブランド力因子の相関を見た
ところ、相関係数は山梨県で0.76、福島県で
0.83、山形県で0.78、長野県で0.80であった。
明確に正の相関が確認されたことから、ブラ
ンド力因子には併存的妥当性があるといえ
る。次に、構成概念妥当性として因子的妥当
性、収束的妥当性を検証した。まず、因子的
妥当性について、図表３右側の一次因子であ
る５因子は複数の論文の質問項目をもとに作
成したが、探索的因子分析及び確認的因子分
析により５因子が適当であることを確認でき
た。また、同様に図表３左側の一次因子であ
る３因子についても、確認的因子分析により
３因子が適当であることを確認した。このよ
うに予想した通りの因子が抽出され、因子的
妥当性があると判断した。また、収束的妥当
性の確認のため、AVE（Average Variance 
Extracted）を一次因子と産地の組み合わせ
ごとに計算した。その結果、いずれも0.5以
上であり、収束的妥当性が確認された。
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４．分析結果
本研究で構築したモデルの因子負荷量と潜

在変数間のパス係数の推定値は図表４のとお
りである。また、図表４に掲載した因子負荷
量と潜在変数間のパス係数は、全て１％水準
で有意となっている。なお、ブランド力から
認知及び地域イメージから自然的要因につい
ては、モデルの識別のために因子負荷量を1.0
に設定した。図には示していないが、各一次
因子から質問項目への因子負荷量についても、
それぞれ１つを1.0とした。分析の結果、自然
的要因、文化的要因、人的要因から成る地域
イメージからブランド力へのパス係数は .69
（p<.001）であり、地域イメージはブランド
力と正の関係をもつという仮説は支持された。

この結果より、ブランド力を高めるうえで、
地域イメージを高めることが１つの方法であ
ると示された。桃に限らず様々な産品のブラ

ンド力を高められる可能性まで考えれば、地
域イメージを高めることは有効な施策となる
であろう。また、ブランド力は、認知、知覚
品質、ブランドロイヤルティ、安全・安心の
５因子のいずれにも正の関係がある。自治体
などがブランド力を高めたいと考えたとき、
ブランド力を細分化して、どの一次因子の得
点を改善するかを検討することができるだろ
う。

調査したデータとモデルから産地別の因子
ごとの因子得点を計算することができる。R
のパッケージ lavaan では、因子負荷量と潜
在変数間のパス係数、各因子の得点を計算す
るための切片が推定される。そこで、一次因
子とブランド力の因子得点は、推定された切
片に、パスを受ける因子の得点と当該因子か
らの因子負荷量あるいは潜在変数間のパス係
数の積を足し合わせることで求めた。例えば、
長野県のブランド力の得点は、ブランド力の

図表４　係数の推定結果

地域イメージ

問23への回答
問24への回答
問25への回答
問26への回答

問27への回答
問28への回答
問29への回答
問30への回答

問31への回答
問32への回答
問33への回答

人的要因

文化的要因

自然的要因

ブランド・エク
イティ

認知

ブランド
ロイヤルティ

安全・安心

知覚品質

ユニークさ

問１への回答

問２への回答

問３への回答

問９への回答

問10への回答

問11への回答

問12への回答

問13への回答

問14への回答

問４への回答

問５への回答

問６への回答

問７への回答

問15への回答

問16への回答

問17への回答

問18への回答

問19への回答

問20への回答

問21への回答

問22への回答

1.00(0.87)

1.24***(0.94)

1.13 ***(0.79)

1.07 ***(0.93)

1.00(0.72)

0.28***(0.29)

0.72 ***(0.72)

0.81 ***(0.82)

0.69***(0.46)

注：括弧外のパス係数は非標準化推定値，括弧内は標準化推定値である。***は0.1%水準で有意であることを表す。
ブランド力から認知及び地域イメージから自然的要因については，モデルの識別のために因子負荷量を1.0に設定している。
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切片が -0.28、地域イメージの得点が0.17、パ
ス係数は0.69であるため、-0.28+（0.69*0.17）
=-0.16となる。また、長野県の認知は、認知
の切片が0.10、ブランド力の得点が -0.16、パ
ス係数が1.00であるため、0.10+（1.00*-0.16）
=-0.06となる。また、パラメーター推定のた
めに山梨県の因子得点を０としているため、
各産地の平均が０になるように因子得点から
各産地の因子得点の平均値を引き、図表５の
因子得点を算出した。このようにして求めた
数値の値が高いほど、他産地と比べて相対的
に当該因子に強みがあるといえる。産地のマ
ーケティング施策として、低い因子を高める
ことを意識した製品開発やプロモーションを
行う取組が考えられる。このような取組の結
果は、取組後に再び調査をすることによって
その成果を検証し、ブランド力を強化し続け
るために利用できるだろう。

調査したデータとモデルから推定された、
産地別の因子ごとの因子得点を図表５に示す。
これを見ると、例えば山形県は、地域イメー
ジが中程度であり、文化的要因の値が相対的
に低い。地域イメージ向上には文化的要因に
関して注力することが考えられる。また、ブ
ランド力も中程度であり、ブランド力に関わ
る一次因子では知覚品質、ブランドロイヤル
ティの値が相対的に低い。そのため、同県に

おいては、これらの要因を高めることを意
識した製品開発やプロモーションに取り組む
ことで、今後のブランド力向上が期待される。
さらに、取組後に再度調査を実施することで
その効果を検証し、継続的なブランド力強化
に活用できると考えられる。

５．まとめと今後の課題
本研究では、桃を分析対象品目として地域

イメージが産地のブランド力にどのように影
響するか分析を行った。先行研究は地域イメ
ージが消費者の知覚品質やブランドへの態度
に影響することを明らかにしてきたが、ブラ
ンド力自体への影響は分析されておらず、農
産物の特性も考慮されていなかった。本研究
では農産物という特性を踏まえて先行研究を
もとにブランド力及び地域イメージの構成要
素を整理した上で、平均構造を入れた多母集
団同時分析により分析を行い、地域イメージ
はブランド力と正の関係をもつことを示した
点で学術的な貢献があるといえる。この結果
は、産地がブランド力を高めるための課題を
見つけることにも利用できる。また、継続し
て同様の調査を行うことで、ブランド力を高
めるための取組により成果が得られているか
を評価することができる。このような活用が

⼭梨県 福島県 ⼭形県 ⻑野県
認知 -0.03 0.00 0.11 -0.09
知覚品質 0.07 0.11 -0.02 -0.17
ブランドロイヤルティ 0.21 0.11 -0.08 -0.25
ユニークさ 0.07 -0.02 0.05 -0.10
安全・安⼼ -0.11 0.17 0.01 -0.07
⾃然的要因 -0.02 -0.23 -0.01 0.26
⽂化的要因 -0.07 -0.08 -0.11 0.25
⼈的要因 -0.18 0.04 0.10 0.04
地域イメージ -0.03 -0.12 0.01 0.13
ブランド⼒ 0.09 -0.07 0.05 -0.08

因⼦

⼀次因⼦

⼆次因⼦

図表５　産地別の因子得点
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可能であるため、学術的な貢献はもちろん、
農産物マーケティングの実務にも貢献がある
といえる。

今後の課題は、まず一点目として、地域イ
メージに影響する要因を確認することである。
本研究では地域イメージとブランド力の関係
を分析したが、地域イメージには地域に対す
る知識や地域に対する愛着等、他の要因が関
係する可能性もあるためである。これらの要
因も含めて地域イメージとブランド力の関係
を確認することでより正確に両者の関係が分
析できるだろう。二点目として、分析結果の
一般化の可能性を検証することである。今回
は桃を例として分析を行ったが、他の品目で
は当てはまりが悪くなり、モデルの改良が必
要になるかもしれない。また、農産物のブラ
ンド力向上に取り組むのは都道府県だけでな
く、国や市町村、生産者団体、農業法人など
様々である。そのため、都道府県以外でも使
用できるように、モデルの検証と改良を続け
ていくことが望ましい。これらの点について
は、今後の研究課題としたい。
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