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商品コンセプトとマーケティングの関係

Ohno Lab, Waseda Univ.

研究背景

➢ 「商品コンセプトを提供することができなければ，
マーケティングを展開できない」 [2]Kotler(1980)

➢ 商品コンセプトは単発のヒット商品の開発はなく，長期的なヒットを目指す上で重要 [3]延岡(2006)

➢ 「商品コンセプトが不明確であったり，市場に受け入れられない場合は，

その製品は市場で売れなくなる恐れが極めて大きい」 [4]上原(1999)

➢ 機能性など「モノ」から，全体の価値「コト」に対応した商品コンセプトの重要性
[5]濱田ら(2013)

⇒機能性（モノ）からコンセプト（コト）へ

マーケティングを行なう上で，商品コンセプトを消費者に的確に伝達する必要性がある

※商品コンセプト：「この商品はどのようなものか，誰が使うか，メリットは何かなどを表す」[1]

長期的な購買に繋げるため，商品コンセプトを的確に伝える重要性 [6]
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商品コンセプトの伝達における課題

Ohno Lab, Waseda Univ.

研究背景

Kotler
(1980)[1]

製品を製品の核(＝商品コンセプト）・形態・付随機能の３つからなるとした

上原
(1999)[2]

消費者は製品の特徴を買っているのではなく，製品そのものの便益を買っている
→当該製品固有の便益が商品コンセプト

楠木
(2010)[7]

商品コンセプトを，消費時点で得られる当該商品の中心になる便益（核）として着目

当該商品の消費に向かって製品がデザインされるべき

和田
(2002)[8]

商品コンセプトを，4つの要素(基本価値・便宜価値・感覚価値・概念価値)

からなる価値構造として判断

商品コンセプトに関する従来研究

商品コンセプトの概念に対する研究は多いが，

コンセプト伝達や購買行動との関係に着目したものは少ない
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長期的購買とブランド・ロイヤルティ

Ohno Lab, Waseda Univ.

研究背景

長期的な購買には，ブランド・ロイヤルティが関係 [9]寺本ら(2012)

➢ ブランド・ロイヤルティ [9]

同一ブランドの反復購買行動や推奨行動に表れる愛着・忠誠心

[11]菅野(2013) や[12]井上(2009) もブランド・ロイヤルティの構造について述べるが…

ロイヤルティとコンセプト伝達の関係性については述べられていない

図.1 ブランド・ロイヤルティの構造

[10]

✓ ブランド・ロイヤルティの形成には様々な要素が関連している
✓ 製品やサービスを使用し，愛着が沸くとロイヤルティは高まる
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ライフスタイルと購買行動

Ohno Lab, Waseda Univ.

研究背景

サイコグラフィック属性
価値意識・ライフスタイル

デモグラフィック属性
年齢・性別・職業etc

商品コンセプトにおいても，伝達や共感をする項目は価値意識によって異なる可能性

購買行動

顧客属性

価値意識やライフスタイルは
デモグラフィック属性より直接的に購買行動へ影響する

顧客属性により，購買行動は異なる [13]洪(2006)

価値観やライフスタイルは購買行動に大きな影響を与える

[14]土井(2017)
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研究背景と目的

Ohno Lab, Waseda Univ.

背景と
課題

消費者のライフスタイルごとに，商品コンセプトの伝達が
ブランド・ロイヤルティに与える影響を明らかにする

1. マーケティングを行う上で

商品コンセプトを伝達する重要性

2. 長期的な購買には

ブランド・ロイヤルティが影響

商品コンセプトと

ブランド・ロイヤルティの関係性を
検討した従来研究は存在しない

商品コンセプトの伝達と
購買の関係性が不透明

研究
目的

➢ ブランド・ロイヤルティを高める商品コンセプトの策定への活用

➢ 商品コンセプトの伝達が，購買やロイヤルティに
どの程度影響があるのか，モデルによって検証

期待
される
成果

iPhoneとAQUOSを事例として，原因と結果の関係から
視覚的なモデル構築・確率推論が可能なベイジアンネットワークを使用
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研究概要

Ohno Lab, Waseda Univ.
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調査対象と商品コンセプトの評価項目

Ohno Lab, Waseda Univ.

従来研究

[15]登尾ら(2017) UXデザインにおけるコンセプト評価の表現方法と効果の検討

『共感度・ニーズの合致度・魅力度・新規性・利用意欲』の５項目を使用
＊調査会社のコンセプトテストとしても利用される

コンセプトテストに用いられるその他伝達指標[16][17]（信憑性，使用シーンの

イメージの可否，他機種との違い）と共に8つの項目を4点尺度でアンケート調査

■商品コンセプトの評価項目

■調査対象

✓ iPhoneシリーズ

✓ AQUOSシリーズ

➢ 高関与商品の購買はロイヤルティが影響 [27] 佐野(2014)

➢ 高関与商品の中でも，多くの消費者が所有

➢ iPhoneはコンセプトの伝達に関わらず元々ロイヤルティが高い可能性

があるので特徴（OS）が異なるAQUOSを用いて比較分析を行なう

【選定理由】
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推奨に表れるブランド・ロイヤルティ

Ohno Lab, Waseda Univ.

企業の売上に直結するロイヤルティ要素として，推奨が注目されている

「推奨」を“真のロイヤルティ”として扱い，目的変数に設置

■ ロイヤルティの分析における推奨の有用性

① 耐久消費財の場合，再購買の測定が難しい [22]

② 推奨は新規顧客の獲得に繋がり，ロイヤルティ分析の上で有用性が高い [21]

✓ Reichheldは「推奨の程度」がロイヤルティ調査に重要だとし，
企業の新規顧客獲得にもつながることを示している [21][22]

✓ 推奨は収益性と関係がある上に，ロイヤルティ構築の目的として重要 [21][22][23]

従来研究

■ 本研究にて推奨を扱う理由



11

ブランド・ロイヤルティにおける心理的構造

Ohno Lab, Waseda Univ.

従来研究

BL（ブランド・ロイヤルティ，推奨）に影響を与える心理的構造の捉え方は研究者によって異なる

原因と結果の関係から視覚的なモデル構築・確率推論が可能なベイジアン

ネットワークにて，BL(推奨)に影響する上記ロイヤルティ関連因子の関係性にも注目

菅野
(2013)[11]

BL形成において“ブランドと自己を結び付ける感情的な絆の強度”
や愛着として「ブランド・アタッチメント」の重要性を述べた

Noel Albert et al.
(2013)[18]

“ブランドへの心理的なこだわり”を示す「ブランド・コミットメント」
をBLを説明する要素の1部として着目

井上
(2009)[12]

“心理的な愛着やポジティブな感情”として「感情的コミットメント」
”乗り換えの手間などネガティブな感情”として「計算的コミットメント」
上記コミットメントと購買行動の関係性に着目

松村ら
(2010)[19]

“ブランドへの信頼感に伴う意志からなる確かな期待感”として，
「ブランド・トラスト」とBLの関係性の強さを示した

Sandra Maria et al.
(2012)[20] ブランド・コミットメントとブランド・トラストに着目
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研究方法 本研究でのブランド・ロイヤルティの構造

• 感情的コミットメント [11][12][18]

ブランドに対する好意的な態度による心理的なこだわり
→好意的なこだわりの強さ

BL（推奨）を形成する主要因子を用いて，これらがBL（推奨）に及ぼす影響も検証

• ブランド・アタッチメント [11][12]

“ブランドと自己を結び付ける認知的・感情的な絆の程度“を示し，
ロイヤルティを計測するにあたって，コミットメントと共に考慮される研究が多い

→愛着の強さ

• ブランド・トラスト [19][20]

“ブランドへの信頼感に伴う意志からなる確かな期待感”としてBL形成に影響
→期待感

【目的変数】 推奨

• 計算的コミットメント [11][12][18]

ブランドに対する打算的な態度による心理的なこだわり
→打算的なこだわりの強さ

【説明変数】 真のロイヤルティである推奨を形成する変数として，以下を考慮
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本研究で扱う指標の整理

Ohno Lab, Waseda Univ.

推奨

ブランド・アタッチメント

感情的コミットメント

ブランド・トラスト

顧客属性
ライフスタイル

商品コンセプト
の伝達

✓ ロイヤルティの考えは長期購買において重要
✓ 購買や推奨といったロイヤルティに影響を

及ぼすが，指標は研究者によって異なる

BL関連指標

✓ 売上に繋がる要素で測定も容易
✓ ロイヤルティ構築の目的・核

商品コンセプトは顧客の
長期購買を目指す上で重要

顧客属性によって，
購買行動変化

本研究は，顧客属性としてライフスタイルの違いを考慮した上で，
①商品コンセプトの伝達がBL関連指標及び推奨に与える影響

②BL関連指標や推奨の関係性 の検討を行う

計算的コミットメント

研究方法
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研究フロー研究方法

Step1
因子分析・クラスター分析
によるライフスタイル分類

Step2
商品コンセプト

伝達度合いの測定

Step3
ブランド・ロイヤルティ

の測定

Step4
ベイジアンネットワーク

によるモデル構築

✓ ライフスタイル・コンセプトの伝達・ロイヤルティに
関するアンケート調査(4点尺度)の実施

(Questantをアンケート収集に使用)

✓ 因子分析とクラスター分析で回答者を各ライフスタイルに分類
（IBM SPSS Statistics 26を分析に使用）

✓ 各利用者に，iPhoneのコンセプト「他のスマートフォンとは違う」
AQUOSのコンセプト「生きる活力を起動する」を基に，
「共感度，魅力度，新規性，利用意欲，ニーズの合致性，信憑性，
使用シーンのイメージの可否，他機種との違い」で伝達度合いを測定

【目的変数】推奨の程度
【説明変数】感情的コミットメント,計算的コミットメント，

ブランド・アタッチメント,ブランド・トラスト

➢ ライフスタイルごとに異なるコンセプト伝達が，ロイヤルティに

どの程度影響を与えているのかベイジアンネットワークで表現

（BayoLinkSを分析に使用）

✓ 潜在変数の説明変数を主成分分析で情報を1つに集約 [24]
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ライフスタイルの内部構造の特定

Ohno Lab, Waseda Univ.

Step1

✓ データ：iPhone利用経験がある男女222名・AQUOS利用経験がある男女148名
（収集期間2020年10月2日～3日）

✓ [13]洪の設問を基に，ライフスタイルを4点尺度で評価
（1:当てはまらない,2:あまり当てはまらない,3:やや当てはまる4:当てはまる)

分析条件
➢ 因子数の決定

・固有値
・寄与率
・質問項目

を用いて判断
➢ 回転方法

・バリマックス回転
➢ 推定方法

・主因子法

これらの質問項目を用い, 
因子分析を実施

対応番号 質問内容

Q1 友達づきあいなどに積極的な方だ

Q2 クラブ活動やサークルに参加するのが好きだ

Q3 自分が社交的な人だと思う

Q4 仲間と一緒に働くのが好きだ

Q5 新しい環境に馴染むのが早い

Q6 買物する時、値段を細かくチェックする

Q7 新聞、チラシ、テレビなどの広告を参考にして買物することが多い

Q8 休みの日に家族と一緒に過ごすのが好きだ

Q9 買物する時、いくつかのブランドを比較する

Q10 何かをする前に、ちゃんと計画を立てる

Q11 買物する時、いろんな店を回って比較する

Q12 生活に変化を求める

Q13 よく想像力に富んでいると言われる

Q14 新しい商品や変わったものを買ってみることが好きだ

Q15 流行に敏感なほう

Q16 その時々の気分で買うことが多い

Q17 多くの人の前で話すのは苦手だ

Q18 おしゃれで派手な服を試す勇気がない

Q19 いつも同じ銘柄を買うほう

Q20 買物する時、他人の意見を求める

Q21 目立つような事はしたくない

Q22 有名で高価なブランドなら、品質がいいと思う

Q23 有名なブランドを使う時、満足感がある

Q24 よくファッションの雑誌を読む

Q25 目新しく流行のものが好きだ

Q26 時間を有効に利用する
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ライフスタイルの内部構造の特定(iPhone)

Ohno Lab, Waseda Univ.

Step1

因子負荷量が低いQ20を除き，以下の7つの因子が抽出された

これらの各因子の因子得点を用いて，クラスター分析によって，回答者の分類を行なう

クラスター分析の分類結果を
消費者属性変数(所属=1,非所属=0)として，ベイジアンネットワークで扱う

因子名 各因子の特徴

社交的 友達付き合いや，外部との繋がりを重視

流行・変化 流行りのものに敏感，変化を好む

堅実
買い物をするにあたって，
事前に計画を立てたり様々な店で値段やブランドを比較する

控え目 目立つことを避け，派手なことはしない

ブランド志向 ブランドの知名度や普及率を重視

計画性 計画性を持って行動し，常に時間に余裕を持たせる
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ライフスタイルの内部構造の特定(AQUOS)

Ohno Lab, Waseda Univ.

Step1

因子負荷量が低いQ20を除き，以下の7つの因子が抽出された

これらの各因子の因子得点を用いて，クラスター分析によって，回答者の分類を行なう

クラスター分析の分類結果を
消費者属性変数(所属=1,非所属=0)として，ベイジアンネットワークで扱う

因子名 各因子の特徴

社交的 友達付き合いや，外部との繋がりを重視

流行・変化 流行りのものに敏感，変化を好む

堅実
買い物をするにあたって，
事前に計画を立てたり様々な店で値段やブランドを比較する

控え目 目立つことを避け，派手なことはしない

ブランド志向 ブランドの知名度や普及率を重視

気分屋 計画に縛られず，自分の直感に従う
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消費者をライフスタイルに分類 (iPhone)

Ohno Lab, Waseda Univ.

所属ライフスタイルを明確にするため，以下の6つのクラスターに回答者を分類

✓データ：因子分析による，各因子の因子得点を基に分類（Ward法）

クラスター 命名 特徴や傾向

第1 新しい物好き 流行のものや，新しい物に関心を持つ

第2 堅実・内向的
外部との関わりを積極的には持たない，
買い物の際は比較検討を慎重にする

第3 個性重視 ブランドにはこだわらず，派手なものや目立つものを好む
第4 ブランド好き 一時の流行のものよりも，ブランドを重視する
第5 控え目 ブランドよりも控え目なものに関心を持つ
第6 マイペース 外部との関わりや計画性をあまり気にしない

表.1 各クラスターの因子得点（iPhone）

クラスター 社交的 流行・変化 堅実 控え目 ブランド志向 計画性

第1 1.02 1.08 0.07 0.03 0.36 0.31

第2 -0.84 0.11 0.63 0.02 0.26 0.38

第3 0.25 -0.25 -0.51 -0.90 -0.66 -0.08

第4 0.29 -0.64 -0.12 0.21 0.88 -0.14

第5 0.35 -0.64 0.55 0.71 -1.17 -0.28

第6 -0.72 0.26 -0.86 0.42 -0.36 -0.61

Step1
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消費者をライフスタイルに分類 (AQUOS)

Ohno Lab, Waseda Univ.

所属ライフスタイルを明確にするため，以下の6つのクラスターに回答者を分類

✓データ：因子分析による，各因子の因子得点を基に分類（Ward法）

クラスター 命名 特徴や傾向

第1 目立ち好き 周囲と同調はあまりせず，周りとの差別化や目立つことを重視
第2 個性重視 ブランドにはこだわらず，自分の好みを重視

第3 堅実・内向的
外部との関わりを積極的には持たない，
買い物の際は比較検討を慎重にする

第4 新しい物好き 流行のものや，新しい物に関心を持つ
第5 ブランド好き 一時の流行のものよりも，ブランドを重視する
第6 外交的 周囲との関わりを積極的に持つ

表.2 各クラスターの因子得点（AQUOS）

クラスター 社交的 流行・変化 堅実 控え目 ブランド志向 気分屋

第1 -0.63 0.13 -0.07 -0.72 0.38 0.06

第2 -0.17 -0.30 -0.83 -0.11 -0.72 0.10

第3 -0.33 -0.50 0.71 0.68 0.20 -0.25

第4 0.72 1.40 0.45 -0.12 0.09 0.17

第5 0.39 0.05 -0.72 0.84 0.90 -0.17

第6 1.53 -1.03 0.61 -0.31 -0.61 0.09

Step1
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コンセプト伝達度合いの測定

Ohno Lab, Waseda Univ.

Step2

[15][16][17]を基に，8つの指標でコンセプトの伝達度合いを測定

• 共感
• 魅力度
• 新規性
• 利用意欲
• ニーズの合致度

✓ データ：iPhone利用経験がある男女222名・AQUOS利用経験がある男女148名
（収集期間2020年10月2日～3日）

✓ コンセプトテストにも使われる以下の項目を4点尺度で計測し，
(1,2),(3,4)のグループで2値にすることで，ベイジアンネットワークに適応した．

コンセプト：他のスマートフォンとは違う （[25]Apple HP）【iPhone】
（どのシリーズでも可）

• 信憑性
• 使用シーンの

イメージの可否
• 他機種との違い

【AQUOS】
（どのシリーズでも可）

このコンセプトに対して，
右の項目をどう感じるか集計

コンセプト：生きる活力を起動する （[26]SHARP HP）
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本研究でのブランド・ロイヤルティの構造

Ohno Lab, Waseda Univ.

Step3

BL（推奨）に影響を与える要素を網羅的に扱うため，感情的コミットメント，
計算的コミットメント，ブランド・アタッチメント，ブランド・トラストを指標とする

設問

設問

設問
ブランド・
トラスト

ブランド・
アタッチメント

計算的
コミットメント

推奨の強さ
(1～4)

✓ 通常潜在変数を扱えないベイジアンネットワーク上で
潜在変数を表現するにあたって，主成分分析によって情報を集約 [24]

主成分
分析

➢ ベイジアンネットワークによって，
研究者で異なるロイヤルティ（推奨）に影響を与える変数間の関係も検証可能

感情的
コミットメント

設問
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ブランド・ロイヤルティの測定

Ohno Lab, Waseda Univ.

Step3

以下の設問によってロイヤルティを測定

推奨の変数 対応番号 質問内容

推奨 Q1 あなたは使用しているiPhoneやそのメーカーを家族や友人に勧めたいと思いますか

感情的コミットメント
Q2 iPhoneを使うことに誇りを持っている

Q3 iPhoneやApple製品であったら多少高くても購入したい

Q4 iPhoneやApple製品が売り切れなら待ってでも購入したい

計算的コミットメント
Q5 iPhoneやApple製品を乗り換えるとなるとかなり悩む

Q6 iPhoneやApple製品に乗り換えて失敗したくない

ブランド・
アタッチメント

Q7 iPhoneは楽しさを与えてくれる

Q8 iPhoneを使うと幸せな気持ちになる

Q9 iPhoneやAppleは感動や驚きを与えてくれる

Q10 Apple製品やサービスを支持している

Q11 Appleの行動に共感できる

Q12 iPhoneは私自身のことをよく表現してくれていると思う

Q13 iPhoneと自分自身に強い結びつきを感じる

Q14 iPhoneやApple製品を所持・使用することによって憧れの自分に近づいていると感じる

Q15 iPhoneやAppleに愛着がある

Q16 iPhoneやAppleに対して思い入れがある

Q17 iPhoneやApple製品を今後も使っていきたい

ブランド・トラスト

Q18 iPhoneやAppleは信頼できる

Q19 iPhoneやAppleは安全である

Q20 Appleは誠実である

Q21 Appleの対応(故障時・購入時など)は良い

Q22 Appleは私たちの生活の向上のために努力を怠らない

✓ データ：iPhone利用経験がある男女222名・AQUOS利用経験がある男女148名
（収集期間2020年10月2日～3日）

✓ 従来研究を基に，ロイヤルティを4点尺度で評価 [11][12][18][19][20][27][28][29][30][31][32]

※iPhone版の例
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ベイジアンネットワークによるモデル構築

Ohno Lab, Waseda Univ.

Step4

【Step1】ライフスタイルに分類した回答者のデータ
ー各ライフスタイルの所属,非所属

【Step2】商品コンセプトの伝達度合いに関するデータ
－各指標の伝達/非伝達

【Step3】ブランド・ロイヤルティに関するデータ
－離散化した各主成分得点と推奨の強さ

✓ 学習用データと検証用データに分割
✓ BayoLinkSを用いて，ベイジアンネットワークを構築（右の構造）
✓ 学習用データでモデルを構築し，検証用データで精度を検証

各ライフ
スタイル

各コンセプト
伝達指標

各ロイヤル
ティ関連指標

データ結合

推奨

学習用サンプルサイズ：202
検証用サンプルサイズ：20

学習用サンプルサイズ：135
検証用サンプルサイズ：13

【iPhone】

【AQUOS】
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構築されたモデル-iPhone-

Ohno Lab, Waseda Univ.

適合率 再現率 F-Measure

推奨しない 0.71 0.63 0.67

推奨する 0.77 0.83 0.80

図.2 構築されたモデル （AIC：3854.7）

表.3 モデルの精度

モデルの精度に問題はないと考えられる

✓ 「使用シーンのイメージ」，「ニーズの合致度」，「新規性」
「感情的コミットメント」は推奨に直接影響を及ぼす

各ライフスタイル

各コンセプト指標

各ロイヤルティ関連指標

推奨

結果(iPhone)

結果(AQUOS)

考察(iPhone)

考察(AQUOS)

【Aの適合率】 正解がAの件数/Aと予測した件数

【Aの再現率】 正解がAの件数/検証データの中のAの件数

【F-Measure】 適合率と再現率の調和平均
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確率推論（商品コンセプト/iPhone）

Ohno Lab, Waseda Univ.

表.4 コンセプトの指標ごとの推奨する確率

「ニーズの合致度」・「使用シーンのイメージ」が推奨と関係性が強い

確率推論：観測結果を証拠状態として設定し，それ以外の変数の事後確率分布を計算

➢ 推奨に影響を与える指標（1%以上事後確率が上昇）は
「新規性」 ，「ニーズの合致度」，「信憑性」，「使用シーンのイメージ」

➢ 関係性が強いのは「ニーズの合致度」，「使用シーンのイメージ」を感じた人
⇒これらを感じた人は，推奨する確率が高い

推奨に影響を与える商品コンセプトの指標を確率推論によって，明らかにする

事前確率 共感度 魅力度 新規性 利用意欲
ニーズの
合致度

信憑性
使用シーン
のイメージ

他機種との
違い

推奨する
確率

0.534 0.536 0.536 0.593 0.537 0.611 0.581 0.619 0.537

結果(iPhone)

結果(AQUOS)

考察(iPhone)

考察(AQUOS)
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確率推論（商品コンセプトとライフスタイル/iPhone）

Ohno Lab, Waseda Univ.

新しい
物好き

堅実・
内向的

個性重視 ブランド好き 控え目 マイペース

推奨する確率 0.654 0.635 0.600 0.605 0.606 0.602

表.5 「使用シーンのイメージ」と各ライフスタイルを証拠確率とした時の推奨確率

「新しいもの好き」のライフスタイルが
「使用シーンのイメージ」を感じた際に推奨確率が高い

推奨に影響を与えるコンセプト指標とライフスタイルの組み合わせを明らかにする

推奨の確率値が最大となるのは，「新しいもの好き」が

コンセプトを通して，具体的な使用シーンのイメージができたとき

結果(iPhone)

結果(AQUOS)

考察(iPhone)

考察(AQUOS)
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確率推論（ブランド・ロイヤルティ/iPhone）

Ohno Lab, Waseda Univ.

表.6 各指標の推奨する確率の変化

ブランドとの結びつきを示す「ブランド・アタッチメント」が推奨と最も関係性が強い

➢ 全てのロイヤルティ関連指標で，事後確率向上が見られた

➢ 最も関係性が強いのは，

ブランドに対する愛着や積極的な態度による拘りを示す「感情的コミットメント」

⇒構築されたモデルでも推奨に対して直接リンクが引かれている

事前確率
感情的

コミットメント
計算的

コミットメント
ブランド・
トラスト

ブランド・
アタッチメント

推奨する確率 0.534 0.659 0.587 0.598 0.601

各ロイヤルティ関連指標と推奨の関係性を明らかにする

結果(iPhone)

結果(AQUOS)

考察(iPhone)

考察(AQUOS)



28

商品コンセプトとライフスタイル/iPhone 

Ohno Lab, Waseda Univ.

推奨に最も影響を与える商品コンセプトの指標「使用シーンのイメージ」について

➢ 商品コンセプトを策定するにあたって，抽象的でなく，使用している情景を

想像できるような具体的なコンセプトの表現が推奨に有用だと考えられる

推奨に最も影響を与える「使用シーンのイメージ」×ライフスタイルについて

【新しい物好き】
➢ 革新的なサービスを提供するAppleと，新しいもの好きの価値観が一致した

ことによって，ロイヤルティが高まったと考えられる
⇒価値観と商品コンセプトが一致する重要性

➢ しかし，「ニーズの合致度」でも「新しい物好き」が

最も推奨確率が高かったことから，新しい物好きは商品コンセプトに限らず，
新しい商品を使い，推奨を行ないやすい可能性がある

結果(iPhone)

結果(AQUOS)

考察(iPhone)

考察(AQUOS)
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ロイヤルティ関連指標/iPhone

Ohno Lab, Waseda Univ.

➢ 好意的なこだわりを抱いている人が推奨に影響

【計算的コミットメント】

【感情的コミットメント】

【ブランド・トラスト】

【ブランド・アタッチメント】

➢ ブランドに対する信頼感は推奨に影響

➢ 「信憑性」が伝わる商品コンセプトがブランド・トラストの向上に寄与
• 高関与商品かつ，スマートフォンは多機種あるため，信憑性が重視された可能性

➢ 愛着を持つ人は，その良さを共有する傾向が強く，推奨に大きな影響があると考えられる
また，定義や分析結果から，感情的コミットメントに近い効果があると考えられる

➢ 「感情的コミットメントに近い効果がある」 「感情的・計算的コミットメント両者とのリンク」
から，ブランド・アタッチメントはブランド・コミットメントに似た概念である可能性

➢ 「推奨の事後確率向上が最も小さい」「計算的コミットメントの定義」から，
消極的なコミットメントは推奨に繋がる指標ではない可能性

結果(iPhone)

結果(AQUOS)

考察(iPhone)

考察(AQUOS)
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構築されたモデル-AQUOS-

Ohno Lab, Waseda Univ.

適合率 再現率 F-Measure

推奨しない 1.00 0.67 0.80

推奨する 0.78 1.00 0.88

図.3 構築されたモデル （AIC:4992.56）

表.7 モデルの精度
【Aの適合率】 正解がAの件数/Aと予測した件数

【Aの再現率】 正解がAの件数/検証データの中のAの件数

【F-Measure】 適合率と再現率の調和平均

✓ 「感情的コミットメント」，「新規性」，「ニーズの合致度」，
「ブランド・アタッチメント」は推奨に直接影響を及ぼす

各ライフスタイル

各コンセプト指標

各ロイヤルティ関連指標

推奨

結果(iPhone)

結果(AQUOS)

考察(iPhone)

考察(AQUOS)

モデルの精度に問題はないと考えられる
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確率推論（商品コンセプト/AQUOS）

Ohno Lab, Waseda Univ.

表.8 コンセプトの指標ごとの推奨する確率

「ニーズの合致度」が推奨と最も関係性が強い

確率推論：観測結果を証拠状態として設定し，それ以外の変数の事後確率分布を計算

➢ 推奨に影響を与える指標（1%以上事後確率が上昇）は
「ニーズの合致度」，「他機種との違い」

➢ 最も関係性が強いのは「ニーズの合致度」を感じた人
⇒「ニーズの合致度」を感じた人は，推奨する確率が高い

推奨に影響を与える商品コンセプトの指標を確率推論によって，明らかにする

事前確率 共感度 魅力度 新規性 利用意欲
ニーズの
合致度

信憑性
使用シーン
のイメージ

他機種との
違い

推奨する
確率

0.516 0.520 0.519 0.517 0.520 0.686 0.519 0.519 0.639

結果(iPhone)

結果(AQUOS)

考察(iPhone)

考察(AQUOS)
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確率推論（商品コンセプトとライフスタイル/AQUOS）

Ohno Lab, Waseda Univ.

目立ち好き 個性重視 堅実・内向的 新しい物好き ブランド好き 外交的

推奨する確率 0.631 0.674 0.683 0.720 0.674 0.685

表.9 「ニーズの合致度」と各ライフスタイルを証拠確率とした時の推奨確率

「新しいもの好き」のライフスタイルが
「ニーズの合致度」を感じた際が最も推奨確率が高い

推奨に影響を与えるコンセプト指標とライフスタイルの組み合わせを明らかにする

推奨の確率値が最大となるのは，

「新しいもの好き」がコンセプトに対してニーズの合致を感じた時

結果(iPhone)

結果(AQUOS)

考察(iPhone)

考察(AQUOS)
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確率推論（ブランド・ロイヤルティ/AQUOS）

Ohno Lab, Waseda Univ.

表.10 各指標の推奨する確率の変化

ブランドとの結びつきを示す「ブランド・アタッチメント」が推奨と最も関係性が強い

➢ 全てのロイヤルティ関連指標で，事後確率向上が見られた

➢ 関係性が強いのは，ともにブランドへのポジティブな感情や愛着を示す

「感情的コミットメント」・「ブランド・アタッチメント」

⇒iPhone版のモデルと比較しても傾向は同じ

事前確率
感情的

コミットメント
計算的

コミットメント
ブランド・
トラスト

ブランド・
アタッチメント

推奨する確率 0.516 0.717 0.576 0.600 0.718

各ロイヤルティ関連指標と推奨の関係性を明らかにする

結果(iPhone)

結果(AQUOS)

考察(iPhone)

考察(AQUOS)
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商品コンセプトとライフスタイル/AQUOS 

Ohno Lab, Waseda Univ.

推奨に最も影響を与える商品コンセプトの指標「ニーズの合致度」について

➢ 商品コンセプトを策定するにあたって，ターゲット層のニーズを明確にして，
ニーズと一致するようなコンセプトの表現が推奨に有用だと考えられる

⇒コンセプトの有無に限らず，商品が良ければいいのではなく（プロダクトアウト），

ニーズを重視したマーケットインの視点がロイヤルティ向上に有用

推奨に最も影響を与える「ニーズの合致度」×ライフスタイルについて

【新しい物好き】

➢ iPhoneの分析結果も考慮し，スマートフォンという商品特性上（ガジェット）

新しい物好きはロイヤルティが高く，推奨しやすい傾向がある

その上で，新しい物好きが最新のスマートフォンに対するニーズが

満たされると，推奨の確率値は最大となる

結果(iPhone)

結果(AQUOS)

考察(iPhone)

考察(AQUOS)
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ロイヤルティ関連指標/AQUOS 

Ohno Lab, Waseda Univ.

➢ 好意的なこだわりを抱いている人が推奨に影響
また，好意的なこだわりは，愛着（＝アタッチメント）に近い効果があると考えられる

【計算的コミットメント】

【感情的コミットメント】

【ブランド・トラスト】

【ブランド・アタッチメント】

➢ 愛着を持つ人は，その良さを共有する傾向が強く，推奨に大きな影響があると考えられる
また，定義や分析結果から，感情的コミットメントに近い効果があると考えられる

➢ iPhoneの分析結果と，推奨の事後確率への影響が最も小さかったことから，
消極的なコミットメントは推奨に繋がる指標ではない可能性

結果(iPhone)

結果(AQUOS)

考察(iPhone)

考察(AQUOS)

➢ 「感情的コミットメントに近い効果がある」 「感情的・計算的コミットメント両者とのリンク」
から，感情と計算を包括したブランド・コミットメントに似た概念である可能性

➢ ブランドに対する信頼感は推奨に影響

➢ 「信憑性」が伝わる商品コンセプトがブランド・トラストの向上に寄与

ロイヤルティの構造はiPhoneと同じ傾向
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分析結果の整理

Ohno Lab, Waseda Univ.

考察

✓ 日本はiPhoneユーザーが多く，AQUOSユーザーの少ない中，

AQUOSでは「他機種との違い」が伝わる商品コンセプトが影響

➢ 2商品の違い

日本のシェアが約60%のiPhoneと約3.5%のAQUOS[37]において，
AQUOS（SHARP）は競争戦略として差別化戦略を取っており，その戦略を基に
立案されたコンセプトや他機種との違いが消費者に伝達されている可能性

➢ 得られた知見

✓ 愛着を示す感情的コミットメント，ブランド・アタッチメントはBL向上に影響

ブランド・アタッチメントはブランド・コミットメントと近い概念である可能性

✓ 利用シーンが想像できる具体的な商品コンセプトの伝達がBL向上に影響

✓ マーケットインでニーズに合い，新しい物好きなどライフスタイルに合った

（生活の利便性向上などのコト消費に対応した）商品コンセプトがBL向上に影響
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結論と今後の課題

Ohno Lab, Waseda Univ.

➢ 実務的貢献

➢ 今後の課題

• 商品特性や機能，コンセプト伝達手段の考慮

• 日本独自のスマートフォン市場や企業戦略，国民性など考慮したマクロな視点の分析

• BL低下やブランドスイッチがどのような時に起きるのか，脳波など潜在的な部分の考慮

研究目的
消費者のライフスタイルごとに，
商品コンセプトの伝達がブランド・ロイヤルティに与える影響を明らかにする

➢ 学術的貢献

✓ BL向上と商品コンセプト伝達の関係性，コンセプト伝達の重要性を示した
✓ ライフスタイルの違いを考慮した上で，ブランド・ロイヤルティ向上に寄与する

商品コンセプトの特徴を明らかにした

✓ ベイジアンネットワークを用いて，商品コンセプトの伝達とBLの関係性を示した
✓ ロイヤルティ関連因子と，真のロイヤルティとして扱った推奨との関係性を明らかにした
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商品コンセプトとキャッチコピー
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本研究では消費者に伝達される部分として，商品コンセプト＝キャッチコピーとする

[33][34]

商品
商品コンセプト
（商品企画書）

キャッチコピー
（広告，HP）

具現化
コンセプト要約

売り文句

✓誰に何をどのように伝えるのか
示した商品の中心となる便益

✓市場ではコンセプトが
明示されていることは少ない

✓コンセプトを一瞬で伝えるもの

✓キャッチコピーは市場に流通

例）Wii

ゲーム人口の拡大
お母さんに

嫌われないゲーム

Wiiのある
新しい生活

補足・背景

Wii
（家庭用

ゲーム機）
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国内スマートフォンのシェア

Ohno Lab, Waseda Univ.

[37]

AndroidのOS全体だとシェア率は50%近いが，シリーズ別だと1%前後のみ
最大シェアはAQUOSシリーズ

表. 日本国内スマートフォンシェアランキング（2020年6月）

Androidで最もシェア率が高い
AQUOSシリーズ合計約3.5%

補足・背景
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ロイヤルティの程度に関して

Ohno Lab, Waseda Univ.

コ
ミ
ッ
ト
メ
ン
ト

ロイヤルティ

図. ロイヤルティとコミットメントの関係 [35]を基に筆者加筆

✓推奨の事後確率向上には，感情的コミットメントが貢献
✓計算的コミットメントは，推奨に対してあまり寄与しない

■構築されたモデルと確率推論の結果から

✓ 感情的コミットメントが高まると，推奨確率が上がったことから，
真のロイヤルカスタマー（推奨者）に近づくことを確認できた

✓ 寺本[35]の課題である計算的コミットメントは，推奨には寄与するが影響が
小さいことから，見せかけのコミットメントに関係すると考えられる．

感情的コミットメント
には，信憑性や他機
種との違いが伝わる

コンセプトが重要

寺本[35]が示した図と合わせると…

補足・考察
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分析結果の整理

Ohno Lab, Waseda Univ.

iPhone AQUOS

推奨に影響を与える
商品コンセプト伝達指標

新規性
ニーズの合致度

使用シーンのイメージ

ニーズの合致度，
他機種との違い

事後確率最大となる
商品コンセプトとライフ
スタイルの組み合わせ

新しい物好き×
使用シーンのイメージ

新しい物好き×
ニーズの合致度

推奨とロイヤルティ
関連指標について

ブランド・アタッチメント
による確率推論にて，

推奨の事後確率が約12%上昇

感情的コミットメント，ブランド・アタッ
チメントによる確率推論にて，
推奨の事後確率が約20%上昇

表.11 分析結果の整理

補足・考察


