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要約
　地域ブランド力と消費者の一次産品ブランドに対する選好の間には好意的に働く関係性があると考えた。そこで、地域ブランド力を構成する概念、一次産品ブランドに対する消費者の態度を調べ、検証した。その結果、地域ブランド力と一次産品ブランドに対する選好には関係性は直接的にはみられず、産地の自然環境などを重視する消費者の安全性を優先する態度がわかった。
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The effect of the area-brand power to consumer’s brand choice behavior of primary products
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Abstract

 There may be some kinds of relationships between area-brand power and consumer’s brand choice behavior for primary products which work positively. Then, I searched constructive concept of area-brand power and checked. In the result, I found the relationship between area-brand power and consumer’s brand choice behavior for primary products weak, but found the attitude of consumer to stress safety, ex. environment of production area.
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1.序論
　1-1.問題意識

近年、消費者の一次産品に対する目が厳しいものとなってきている。品質に対する目、特に食の安全に対する目は、ＢＳＥ、土壌汚染、遺伝子組み換え等様々な不安要素からとても厳しくなってきている。では、消費者はその問題意識をどのように選択行動に反映させているのであろうか。品物間の差を図りづらい特性をもつ一次産品において、より品質の高いもの、より安全なものをどのように判別しているのであろうか。私はそこで、一次産品ブランドの存在が消費者選好に対して好意的に働いているのではないのかと考えた。また、一次産品ブランドを形成する要因の中でも、産地が重要なファクターになっているのでは、とも考えた。実際、小売店の店頭では、産地を表示する例が増えている。産地が表示されているために、なんとなく安心を覚えてしまうことに心当たりを持つ人は多いであろう。このようなことから、私は産地と消費者選好の関係を見いだすことを本論文のテーマとした。
　1-2.研究目的

　一般的に「ブランド」というわれるものが消費者に対して保証してくれるものは、「品質」や「リスク低減」などであるが、一次産品ブランドに関しても同じ事が言えるのかは疑問である。では、なぜ、一次産品ブランドにおいて同じ事が言えがたいかというと、一次産品ならではの特徴が存在するためである。個体間の品質のバラツキ、鮮度維持の問題、安定供給の難しさなどがそれである。このような特質のために一次産品ブランドが通常のブランドと同じように品質保証やリスク低減の役割を実行できるのか、それは確かめなければなるまい。
　また、一次産品ブランドにおける重要な構成要素に「産地」という概念が存在する。各地域にはそれぞれ、地域ブランド力が存在しており、一次産品ブランドもまた、その影響を受けると考えることができる。よって、地域ブランド力と一次産品ブランド力には相関関係があって然るべきはずだ。よって、消費者の地域に対する好みが高ければたかいほど、その地域を産地とする一次産品ブランドに対する選好も強くなるはずである。
　さらに、地域ブランド力が一次産品ブランドに対して好意的に働くだけでなく、その逆も考えられる。即ち、一次産品ブランドの存在が消費者のその産地に対する好みに好意的に作用するという働きも期待できる。

　以上、一次産品ブランドが一般的なブランドと同様の働きをすることができるのか、一次産品ブランド産地の地域ブランド力は消費者の選好に好意的に働きうるのか、逆に一次産品ブランドが消費者の地域ブランドに対する選好に好意的に働きうるのか、の三点について本研究を進めていくことを目的とする。
2.事例研究
　2-1.「関サバ・関アジ」 
　一次産品ブランドの事例として「関サバ・関アジ」を取り上げる。
関サバ・関アジとは豊予海峡で一本釣りにより漁獲されるものをブランド化したものである。ここの漁場の特徴として早い潮流、豊富なえさ、水温の変化が少ない、といった好条件により脂の量が年間を通して安定し、また、魚が瀬についているため、年間を通じてとれるといった好条件が挙げられる。よって、もともと仲買人により、古来から高評価を得て高値で取引されてきた。それを「関サバ・関アジ」としてブランドに育てていった背景には1982年にテレビ番組の「時事放談」という番組で取り上げられてから、評価が急激に上昇したというパブリシティ効果によるものが大きい。このときより、漁協による品質管理が徹底されていく。具体的に見ていくと、漁法は一本釣りに限る、大中小の厳密なサイズの選別、面買い（人が手で触れる前に、目でサイズを見て購入）の実施、イケスのなかで魚を静養させ、興奮状態をおさえ、３日以内に活け締めする、氷の量の規定、商標マークの入ったタグを貼り付ける、といった厳しい管理が実施されている。これらにより、ブランド策定の要件である品質の規格化にある程度成功した。

また、ブランドを広めるためのプロモーション活動も積極的に実施している。東京、大阪など大都市でのプロモーション活動、著名人への試食の依頼、外部組織への品質調査の依頼などがこれまでに実施されている。
これらの結果、1990年にはキロ、900～1000円で取引されていたが1994年には２倍以上の価格で、1997年にはキロ、3000円以上で取引されるようにまでなった。現在の年間水揚げ高は関アジは3億8000万円、関サバは3億5000万円であるが、ブランド化に成功していなければ、アジは２分の１、サバは１０分の１程度の額になっていたはずである。よって、アジの1億9000万円、サバの3億1500万円はブランド化による経済効果の現れである。また、関サバ・関アジブランドの成功の副産物として、観光客の増加にも至っている。

2-2.松阪牛

松阪で生産される牛肉は戦前より個々の生産者の篤農的な飼育方法によって高い価値を獲得していた。そのことは、仲買人や一部消費者にのみ認知されていた。だが、高い価値を獲得していたとはいえ、品質の規格化が行われていたわけではなく、個々の生産者の価値基準によるものであった。
1962年に牛肉の取引企画が設定され、この評価体系に裏打ちされて品質の規格化というブランド策定の最低条件を乗り越えたことによって、次第に松阪牛ブランドを確立していく。松阪肉牛協会は、松阪牛の規格を、１，松坂の出雲川から宮川の間の地域で生産されたもの、２，６ヶ月以上飼育された雌の処女黒毛和牛、３，上規格（A-5,B-5）以上のもの、とした。
以上より、松阪牛ブランド形成の成立過程では、ブランド付与主体は個別の生産者で

あり、彼らが品質保証の責任を負っていた。そして、後に松坂肉牛協会により、「流通過

程の評価・選別」「品種」「生産・加工技術」「産地」といった複数の要素の統合化により、

ブランドが形成されていった。
3.一次産品ブランドの定義

ここでは、本研究における定義を確認したい。それを見るに当たって、一次産品ブランドの形成過程も同時に確認する。

　一次産品におけるブランドは穂積（2002）によればその形成過程によって二種に分けることが可能であるという。その一つにセレブリティ・ブランドが存在する。セレブリティ・ブランドとは、一次産品が一つのブランドとして確立される以前からある一定の評価を得ていた産品がブランドとして確立された場合を指す。例えば、上述の関サバ・関アジはブランドが成立する以前から、その品質を仲買人たちによって、ある程度評価されていたため、セレブリティ・ブランドと称することが可能である。もうひとつは、セレクティッド・ブランドである。セレクティッド・ブランドはもともと仲買人等の間で有名ではなく、それほど評価をうけていない一次産品をブランド化した際に使われる分類である。
　セレブリティ・ブランドの形成は従来より高評価を得ている産品であるため比較的容易である。しかし、セレクティッド・ブランドのブランド化はそう容易ではない。だが、近年、各地域で一次産品のブランド化の動きが活発である。その背景には一つに農水産物の価格低下が挙げられる。これは、消費者の食生活の変化による需要の変化、諸外国からの輸入品の増加、ハウス・養殖技術の向上および冷凍加工技術による通年供給など供給力向上、そしてそれにともなう価格低下により農水産業者は価格以外での価値による競争を強いられたためである。次に、消費者の安全性・健康ニーズの高まりが考えられる。各種食品の産地虚偽表示や健康被害の事件を受けて消費者は安全で信頼でき、高品質な商品を購入したいとする消費者が増えており、農水産業者はこのような価値を持つ商品の生産や、トレーサビリティシステムの構築などが求められている。最後に物流革命の存在がある。高速道路や空港などの高速交通網が整備されるとともに宅配便や梱包技術、包装資材、衛生面への配慮が充実してきたことによって、高速・大量輸送はもちろんのこと、消費者に鮮度のよい産品を直送することも可能になり、販売チャネルを容易に広げられるようになった。これらの要因により、一次産品のブランド化が各地域で進められるようになった。
　一次産品ブランドは上記のような二通りの道筋を経て形成されるわけだが、本研究ではセレブリティ・ブランド、セレクティッド・ブランドの違いによる差異は考慮しないこととする。ここでの一次産品ブランドは、１，加工されていない産品、２，あらゆる価格帯の産品を含む、３，生産地表示がなされている、という三つの条件を満たすものを指す。

4.一次産品ブランドと地域ブランド
4-1.一次産品ブランドの働き
消費者行動の研究において消費者の選択行動に関する研究は数多くなされている。Bettman, Luce and Payne (1998) によれば，消費者はできあいの選択ルールから最適なものを選択するのではなく，環境に適応するルールを試行錯誤的に構築していく、という。消費者が一次産品を選択する際に基準とするルールは、鮮度、安全性、品質、価格のミックスより、補償型ルールを用いて選択行動を行う。消費者が補償型ルールで選択行動を決定することは数多くの研究で実証されている。例えば、Lussier and Olshavsky （1979）、 Payne （1976）により、完全な補償型と非補償型のルールは，いずれも両極端なルールであって，それらの中間に非補償型と補償型ルールが複合した，多様な選択ルールが存在し得る。消費者はまず非補償型ルールを用いて選択肢を絞り込んだあと，補償型ルールで最終選択を行なうことが実証されている。
だが、消費者は本当に鮮度、安全性、品質、価格という製品特性だけを用いて選択行動を行っているのだろうか。実際、そうではない。近年、各自治体や生産者が各々の生産物の商品価値を高めるために一次産品ブランドの策定を積極的に行っている。例えば、庄内ちゃまめ、彩の国黒豚などがそうである。即ちこれら一次産品ブランドの存在が消費者の選択行動にあらたなルールを付与していると考えられる。消費者が新たにルールに付与するファクターは、一次産品ブランドのなかの品質、産地、値段、銘柄と考えられるが、消費者が一次産品ブランドのことを正確に理解している場合がほとんどとは考えにくい。小売りの店頭で初めてそのブランドに出会うという場合がほとんどであろう。そのような状況でブランドの中のどの要素が有効に働くのか。消費者がある程度認知し、自己の中で位置づけできている「産地」が有効に働くと考えることができる。そして、その産地という要素が消費者の品質に対する評価を決定づけるとも考えられる。以下では産地の地域力を測定するための地域ブランド力についてみていく。
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4-2.地域ブランド

地域ブランド力を構成する要素としては「独自性」「地域環境」「訪問意向」を考える。
4-2-1.独自性

　独自性とは他の地域と比較して特徴や違いを感じるかどうかということである。これは地域ブランドを構成する大きな要素である、独自性を感ずるということはその地域が他の地域と比較して際だった存在であるということと同義であるので、地域ブランド力の向上に貢献する。
4-2-2.地域環境

　地域環境とはその地域の環境に対するイメージのことである。ここでいう環境とは居住環境や社会環境を指すのではなく、自然環境のことである。総合的な地域ブランド力に関して考えるならば、居住環境なども考慮しなければならないはずであるが、ここでは一次産品について考えているので自然環境に限定している。
4-2-3.訪問意向

訪問意向に関しては、コーポレート・ブランドにおける「購入・利用意向」に対応するもので、地域ブランドを構成する指標として設定した。訪問意向に関しては外部の経済資源の獲得のみにみえるが、これらの評価が上昇することによって、この評価が上昇することにより地域の産業や人的交流が活発化しその結果地域の活性化につながるのである。
4-3.地域愛着度

　消費者が一次産品を選択する際に生産地の地域ブランドと並んで大きな要因となるものに地域愛着度が考えられる。地域愛着度は消費者が一次産品の生産地に対して愛着をもっているかどうかを測定する。出身地である、居住経験がある、旅行などで訪問したことがある、といった要因によって上昇する。この概念は消費者の地域ブランド形成に一助を為すものとも考えられるが、一次産品の選択行動においてはこれがとりわけ重要となってくるために独立した指標とした。というのも、物流革命などで、一次産品の流通規模が全国に広がったとはいえ、生産地周辺だけにしか流通しないものも多い。さらに、鮮度の面からも生産地周辺への出荷の方が有利である。このような特性からも一次産品においては、消費者が属する地域の地産品を選択することは十分に考え得るので独立した概念とした。
以上、地域ブランド、地域愛着度の指標から以下の仮説を設定した。

H1 生産地の地域ブランドが高いほど、一次産品ブランドは消費者選好に好意的に作用する

H2 消費者の地域愛着度が高いほど、一次産品ブランドは消費者選好に好意的に作用する

4-4.リスク低減機能
一次産品ブランドが他のカテゴリーのブランド商品と同様に品質保証の働きをすることができるのであろうか。上述の通り、一次産品の特性として、品質の規格化が難しい、安定供給が難しい、腐敗性が高い、などが存在するため、いくら高級な食材であろうと品質が必ずしも保証されているとは考えられない。そこで私はプレ調査を実施し、ある程度の有効性を見いだそうとした。知人に１０人に愛媛みかんと他の産地のみかんについて、品質が変わると考えられるかどうかを質問し、調査を行った。その結果、１０人中６人が愛媛みかんを品質がよい、とし、一次産品ブランドは品質保証の役割があると考えるに至った。また、Coupey, Irwin and Payne (1998)によれば、消費者はその製品カテゴリーになじみがなく，属性の価値について未知な状態にあるとき，利用可能な情報をフルに使うべく補償型ルールを採用する、という。またこのとき，属性のウェイトを均等化する方略が頑健である、とある。一次産品に照らし合わせて考えれば、消費者は「品質」「安全性」などの各属性の未知を、ブランドによって軽減する効用を得られることになる。特に有効に働くのは機能的リスク（期待した水準の機能を製品が果たさない）、身体的リスク（製品が使用者やその他の人の身体や健康に影響を与える）、金銭的リスク（支払った価格に製品が値しない）に対してである。
よって、以下の仮説を設定した。

H3 一次産品ブランドは消費者の知覚リスクを低減する
　H3-1一次産品ブランドは消費者の機能的リスクを低減する
　H3-2一次産品ブランドは消費者の身体的リスクを低減する
　H3-3一次産品ブランドは消費者の金銭的リスクを低減する

4-5.一次産品の地域ブランドへの貢献

上述の事例「関サバ・関アジ」を見ると、地域ブランドが一次産品ブランドへ好意的に働いたというよりも、一次産品ブランドの存在が地域ブランド力向上に貢献している。このことより、一次産品ブランドは生産者にメリットをもたらすだけではなく、生産地の地域ブランド力向上に有益であると考えられる。即ち、図１で示した一次産品ブランド、産地の地域ブランド力、消費者の関係は一歩通行的なものではなく、双方向的なインタラクションを構成していると言える。従って、新たに図２を示す。

図２
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よって、以下の仮説を設定した。

H4 一次産品ブランドが認知されることにより、その地域ブランドに対する評価も上昇する
5.消費者の特性

消費者が一次産品ブランドを選択するかは消費者の特性によっても左右される。まず、一次産品への関与度が考えられる。関与度は消費者の購買行動についての最初の包括的モデルであるHoward and Shethモデルの中においても、購買重要性は購買意思決定過程に影響を与える外生変数（exogeneous variable）の一つとして定式化され組み込まれている。彼らによれば購買の重要性とは、"消費者の活動を支配する動機の相対的強度であり、ある製品クラスと他の製品クラスとの相対的関係を規定するもの"あり、それは時として"関与の程度（degree of involvement）、購買の重要性、課題の重要性、ないし結果の深刻性（seriousness of the consequence）"という様々な名前で呼ばれているという。一次産品の選択行動においても関与度は意味をなすと考えられる。
さらに、消費者の一次産品へ要求の種類も考えなくてはならない。品質に対しての高い要求、安全性への高い要求、鮮度への要求などが考えられ、この中で一次産品ブランドが保証してくれるものは、品質、安全性である。なお、ここでいう品質は、味、鮮度、独自性（形、種類）の総合的な指標とする。

よって、以下の仮説を設定した。
H5 消費者の品質に対する要求が高いほど、一次産品ブランドは消費者選好に好意的に作用する

H6 消費者の安全性に対する要求が高いほど、一次産品ブランドは消費者選好に好意的に作用する

　6.仮説のまとめ

以上、仮説H1からH6までを設定した。以下、一覧を表にまとめておく。

	H1
	　
	生産地の地域ブランドが高いほど、一次産品ブランドは消費者選好に好意的に作用する

	H2
	　
	消費者の地域愛着度が高いほど、一次産品ブランドは消費者選好に好意的に作用する

	H3
	　
	一次産品ブランドは消費者の知覚リスクを低減する。

	　
	H3-1
	一次産品ブランドは消費者の機能的リスクを低減する

	　
	H3-2
	一次産品ブランドは消費者の身体的リスクを低減する

	　
	H3-3
	一次産品ブランドは消費者の金銭的リスクを低減する

	H4
	　
	一次産品ブランドが認知されることにより、その地域ブランドに対する評価も上昇する

	H5
	　
	消費者の品質に対する要求が高いほど、一次産品ブランドは消費者選好に好意的に作用する

	H6
	　
	消費者の安全性に対する要求が高いほど、一次産品ブランドは消費者選好に好意的に作用する


　7.調査分析

　7-1.調査概要

調査対象；慶応義塾大学講義商業学履修者、知人、webアンケート被験者　計91名
調査時期；2005年12月12日～12月25日にかけて

調査項目；・地域に対する評価

　　　　　・仮想一次産品ブランドに対する評価

なお、調査票は本稿の巻末に添付する。

　7-2.調査方法

調査票は七段階リッカート尺度を用いて作成した。個人属性に関する質問項目は年齢、性別、出身地域、地域に対する評価の指標を利用し、作成した。また、一次産品に関する項目では、味、鮮度、独自性についての被験者の品質要求度合いを聞き、以下、仮想ブランドを三種類提示し、機能的リスク、身体的リスク、金銭的リスクに関する項目、産地の地域ブランド力を測定する項目、地域愛着度を測定する項目、各ブランドに対する選好を尋ねた。そして、最後に産地への評価を尋ねた。
　7-3.分析結果

仮説１について検証する。ここでは地域ブランド力と消費者の一次産品ブランドに対する選好を単回帰によって計った。なお、地域ブランド力は、独自性、地域環境、訪問意向の合計スコアとして扱う。最低が３、最高で１５である。以下は各地域の平均である。
	北海道十勝
	静岡富士宮
	福井大野

	11.19355
	10.09677
	8.731183


なお、次に各地域を産地とする仮想ブランドに対する選好の平均を示す。

	十勝ポーク
	富士宮ポーク
	大野ポーク

	3.731183
	3.268817
	3.053763


平均値を見れば、産地の地域ブランド力と一次産品ブランドへの選好には相関関係が存在すると考えられるため、次に回帰分析を行う。従属変数を一次産品ブランドへの選好、独立変数を地域ブランド力とした。

北海道十勝の地域ブランド力と十勝ポークに対する選好
	
	回帰係数
	ｔ値
	ｐ値
	有意水準

	十勝ブランド力
	0.16019
	3.594
	0.000529
	***


Multiple R-Squared: 0.1243,     Adjusted R-squared: 0.1147
静岡富士宮の地域ブランド力と富士宮ポークに対する選好
	
	回帰係数
	ｔ値
	ｐ値
	有意水準

	富士宮ブランド力
	0.15374
	4.574
	1.51e-05
	***


Multiple R-Squared: 0.1869,     Adjusted R-squared: 0.178
福井大野の地域ブランド力と大野ポークに対する選好
	
	回帰係数
	ｔ値
	ｐ値
	有意水準

	大野ブランド力
	0.13168
	3.047
	0.00303
	**


Multiple R-Squared: 0.09257,    Adjusted R-squared: 0.0826
これらを検証するといずれの場合も有意となっている。よって、地域ブランド力と一次産品ブランドには関係性があることがわかる。また、地域ブランド力を構成する三要素のうちどの値が有効に効いているのかを明確にするため、一次産品ブランドに対する好みと、各地域の独自性、地域環境、訪問意向で重回帰分析を行う。
北海道十勝ポーク
	
	回帰係数
	ｔ値
	ｐ値
	有意水準

	独自性
	0.07885
	1.068
	0.288488
	

	地域環境
	0.42702
	3.719
	0.000349
	***

	訪問意向
	0.08392
	1.033
	0.304561
	


Multiple R-Squared: 0.1836,     Adjusted R-squared: 0.1561
静岡富士宮ポーク

	
	回帰係数
	ｔ値
	ｐ値
	有意水準

	独自性
	0.01752
	0.247
	0.80553
	*

	地域環境
	0.27241
	3.088
	0.00269
	**

	訪問意向
	0.20580
	2.565
	0.01200
	**


Multiple R-Squared: 0.2278,     Adjusted R-squared: 0.2018
福井大野ポーク

	
	回帰係数
	ｔ値
	ｐ値
	有意水準

	独自性
	-0.007752
	0.125
	0.933110
	

	地域環境
	0.375746 
	-0.084
	0.000664
	***

	訪問意向
	0.012633
	3.528
	0.901146
	


Multiple R-Squared: 0.1533,     Adjusted R-squared: 0.1248
以上が重回帰の結果であるが、どの場合も、地域環境が有意に効いている。よって、一次産品ブランドに対する評価は地域ブランド力そのものによって決定するのではなく、それを構成する地域環境を消費者がどう評価しているかによって決められてくることがわかった。

　次に仮説２について考察する。この分析においても仮説１と同様に進めた。
各地域に対する愛着度の平均を見てみても、先ほどと同様の傾向が見てとれる。

それぞれの地域に対する愛着度を独立変数に、一次産品ブランドに対する好みを従属変数にして単回帰分析を行った。

北海道十勝への愛着度と十勝ポークに対する選好
	
	回帰係数
	ｔ値
	ｐ値
	有意水準

	十勝への愛着度
	0.34860
	5.08
	2e-06
	***


Multiple R-Squared: 0.2209,     Adjusted R-squared: 0.2123
静岡富士宮への愛着度と富士宮ポークに対する選好
	
	回帰係数
	ｔ値
	ｐ値
	有意水準

	富士宮への愛着度
	0.3244
	4.314
	4.06e-05
	***


Multiple R-Squared: 0.1698,     Adjusted R-squared: 0.1607
大野への愛着度と大野ポークに対する選好
	
	回帰係数
	ｔ値
	ｐ値
	有意水準

	大野への愛着度
	0.3126
	3.009
	 0.00339
	**


Multiple R-Squared: 0.09051,    Adjusted R-squared: 0.08051
これより、地域愛着度も仮説１で見た、地域環境に対する態度と同程度の説明力を持っていることがわかる。消費者は愛着を持っている地域の産品をある程度選択しやすいことがわかった。

　仮説３を検証する。知覚リスクを低減するということは消費者の評価の上昇につながる。よって、消費者の好みと各リスクで回帰分析を行った。なお、各リスク間の相関が比較的高いため、個別に見ていく。
まずは機能的リスク（期待できる味、新鮮さ）に関して行う。

なお、ここでのリスクは、このブランドは期待通りの味（新鮮さ）が得られるとおもう、という質問項目で測定している。
十勝ポークへの選好と機能的リスク
	
	回帰係数
	ｔ値
	ｐ値
	有意水準

	味への期待
	0.1917
	0.163
	1.405
	

	新鮮さへの期待
	0.1641
	1.391
	0.168
	


Multiple R-Squared: 0.08851,    Adjusted R-squared: 0.06825
富士宮ポークへの選好と機能的リスク
	
	回帰係数
	ｔ値
	ｐ値
	有意水準

	味への期待
	0.45683
	4.652
	1.13e-05
	***

	新鮮さへの期待
	0.03122
	0.305
	0.761
	


Multiple R-Squared: 0.2439,     Adjusted R-squared: 0.2271
大野ポークへの選好と機能的リスク
	
	回帰係数
	ｔ値
	ｐ値
	有意水準

	味への期待
	0.2123
	2.102
	0.0383
	*

	新鮮さへの期待
	0.2370
	2.089
	0.0395
	*


Multiple R-Squared: 0.1593,     Adjusted R-squared: 0.1406
十勝ポークにおいては有意な結果はみられないが、富士宮ポークに関しては味に対してかなり有意なものとなっている。
　次に身体的リスクについて見る。ここでは、健康被害のおそれのなさ、産品に安心がもてるか否かの指標をつかった。

十勝ポークへの選好と身体的リスク
	
	回帰係数
	ｔ値
	ｐ値
	有意水準

	健康被害
	0.1606
	1.466
	0.146205
	

	安心
	0.4026
	3.616
	0.000493
	***


Multiple R-Squared: 0.2196,     Adjusted R-squared: 0.2023
富士宮ポークへの選好と身体的リスク
	
	回帰係数
	ｔ値
	ｐ値
	有意水準

	健康被害
	0.02593
	0.262
	0.793579
	

	安心
	0.42021
	3.666
	0.000416
	***


Multiple R-Squared: 0.1628,     Adjusted R-squared: 0.1442
大野ポークへの選好と身体的リスク
	
	回帰係数
	ｔ値
	ｐ値
	有意水準

	健康被害
	0.04569
	0.406
	0.68583
	

	安心
	0.45530
	4.303 
	 4.27e-05
	***


Multiple R-Squared: 0.1905,     Adjusted R-squared: 0.1725
全ブランドにおいて、安心がもてる、という項目に関しては0.4程度の回帰係数が得られ、有意水準も高くなった。したがって、身体的リスクを低減する働きが認められる。
最後に金銭的リスクに関して見ていく。金銭的リスクは、買って損をしないか、で測定した。

十勝ポークに対する選好と金銭的リスク
	
	回帰係数
	ｔ値
	ｐ値
	有意水準

	金銭的リスク
	0.3816
	3.536
	0.00064
	***


Multiple R-Squared: 0.1208,     Adjusted R-squared: 0.1112
富士宮ポークに対する好みと金銭的リスク

	
	回帰係数
	ｔ値
	ｐ値
	有意水準

	金銭的リスク
	0.4466
	4.107
	8.75e-05
	***


Multiple R-Squared: 0.1564,     Adjusted R-squared: 0.1471
大野ポークに対する選好と金銭的リスク
	
	回帰係数
	ｔ値
	ｐ値
	有意水準

	金銭的リスク
	0.54709
	5.673
	1.64e-07
	***


Multiple R-Squared: 0.2613,     Adjusted R-squared: 0.2532
金銭的リスクに関しては、全ブランドで有意な結果となった。よって、金銭的リスクを低減する働きも確認された。
　仮説４を検証する。仮説ブランドを提示する前と後で被験者の地域に対する態度が変化したかを見る。評価の平均値の仮想ブランド提示前と提示後を示す。

各地域への評価の平均値
	
	北海道
	静岡
	福井

	提示前
	4.322581
	3.354839
	2.419355

	提示後
	3.83871
	3.129032
	2.817204


福井を除いていずれも仮想ブランド提示後の方が数値が減少している。

　仮説５を検証する。品質を計る指標は味、鮮度、独自性（種類、種なし等）を用いたが、因子分析を行った結果、味と鮮度間に多少の関係性が見られたが、指標をまとめるにはいたらなかったので、重回帰分析を行った。
十勝ポークに対する選好と味、鮮度、独自性に対する要求

	
	回帰係数
	ｔ値
	ｐ値
	有意水準

	味
	-0.1268
	-1.102
	0.2735
	

	鮮度
	0.2980
	2.341
	0.0215
	*

	独自性
	-0.1150
	-1.389
	0.1682
	


Multiple R-Squared: 0.08295,    Adjusted R-squared: 0.05203
富士宮ポークに対する選好と味、鮮度、独自性に対する要求

	
	回帰係数
	ｔ値
	ｐ値
	有意水準

	味
	-0.03898
	-0.362
	0.815
	

	鮮度
	0.07302
	0.614
	0.541
	

	独自性
	-0.01818
	-0.235
	0.718
	


Multiple R-Squared: 0.005268,   Adjusted R-squared: -0.02826
大野ポークに対する選好と味、鮮度、独自性に対する要求

	
	回帰係数
	ｔ値
	ｐ値
	有意水準

	味
	0.0475 
	-2.010
	-0.16398
	

	鮮度
	-0.10135
	0.01881
	-0.894
	

	独自性
	0.150
	0.8811
	0.3738
	*


十勝ポークに関してのみ鮮度と好みの間に関係性が少しみられたが、それ以外に関しては明確な関係性は見られなかった。
仮説６を検証する。これも被験者の一次産品に対する好みを従属変数、安全性要求度合いを説明変数として回帰分析を行った。

十勝ポークに対する選好と安全性要求
	
	回帰係数
	ｔ値
	ｐ値
	有意水準

	安全性要求
	0.06116
	0.11935
	0.512
	


Multiple R-Squared: 0.002877,   Adjusted R-squared: -0.00808
富士宮ポークに対する選好と安全性要求

	
	回帰係数
	ｔ値
	ｐ値
	有意水準

	安全性要求
	-0.04536
	-0.423
	0.673
	


Multiple R-Squared: 0.001965,   Adjusted R-squared: -0.009003
大野ポークに対する選好と安全性要求
	
	回帰係数
	ｔ値
	ｐ値
	有意水準

	安全性要求
	-0.1544
	-1.334
	0.186
	


Multiple R-Squared: 0.01917,    Adjusted R-squared: 0.008394
一次産品ブランドに対する選好と安全性要求に関しては有意な結果は得られなかった。

7-4.考察
各仮説について検定を行った結果、以下のような結果となった。

	仮説
	支持

	H1: 生産地の地域ブランドが高いほど、一次産品ブランドは消費者選好に好意的に作用する
	○

	H2: 消費者の地域愛着度が高いほど、一次産品ブランドは消費者選好に好意的に作用する
	○

	H3-1: 一次産品ブランドは消費者の機能的リスクを低減する
	×

	H3-2: 一次産品ブランドは消費者の身体的リスクを低減する
	○

	H3-3: 一次産品ブランドは消費者の金銭的リスクを低減する
	○

	H4: 一次産品ブランドが認知されることにより、その地域ブランドに対する評価も上昇する
	×

	H5: 消費者の品質に対する要求が高いほど、一次産品ブランドは消費者選好に好意的に作用する
	×

	H6: 消費者の安全性に対する要求が高いほど、一次産品ブランドは消費者選好に好意的に作用する
	×


本研究では図２で示したように、地域ブランドと一次産品ブランド間のインタラクションを見いだしたかったわけだが、今回見た、豚肉という産品においては友好的な関係を見いだすことが出来た。また、地域ブランドを構成する要素の中で特に消費者が重視することが、産地の自然環境であることを示す結果となった。さらに、消費者の地域に対する愛着度と一次産品ブランドに対する好みに正の関係があることもわかった。よって、一次産品ブランドを構築する際には、愛着度が高いと考えられる周辺地域で、自然環境のよさをおしだすことによって、効果的にブランド化が進められるのではないかと思われる。

リスク低減の機能については、一次産品ブランドもある程度はリスク低減の役割を果たすことができることが証明された。ただし、味や鮮度というよりは、安全性などが強くきいており、消費者の安全性への態度が伺える。消費者特性からの一次産品ブランドへの選好も見られなかった。これは、今回使用した豚肉という産品が大学生という被験者に好意的にとられなかった可能性も考え得るし、そもそも一次産品ブランドに対して魅力を感じないのかもしれない。
8.結論と今後の展望

消費者が一次産品を選択する際に、地域ブランドなどの総合的イメージだけで選ぶのではなく、自然環境、安全性などを重視していることが今回の調査から伺えた。また、愛着をもつ地域の産品に対する評価が高くなることから、地産地消がやはり有効なのかもしれない。
　今回の調査では一次産品の存在が地域ブランドの向上にはつながらなかったが、特色のある一次産品ブランドを形成することによってブランド力向上につながらないとは限らない。そこで、今後は地域ブランド力向上に対して有用な知見を得るための研究を続けることが必要である。
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調査票を添付する。

○あなたの出身地域を教えて下さい

（１，北海道　２，東北　３，関東　４、甲信越　５，東海　６，近畿　７，中国　８，四国　９，九州　１０，沖縄）

○以下の地域に対する評価を教えて下さい。（1-5段階：１が最も悪い　５が最も良い）

・北海道 1 2 3 4 5     ・秋田 1 2 3 4 5     ・東京 1 2 3 4 5     ・福井 1 2 3 4 5

・静岡 1 2 3 4 5     ・奈良 1 2 3 4 5     ・岡山 1 2 3 4 5     ・高地 1 2 3 4 5

・熊本 1 2 3 4 5     ・沖縄 1 2 3 4 5　

○関与度

・野菜、果物にこだわりを持っている

・魚にこだわりを持っている（？？？？）

・肉類にこだわりを持っている（？？？？）

＜＜一次産品に関する項目＞＞

注）以下「一次産品」とは、青果物、魚介類、精肉など、加工をくわえていない原料形態のままの生産品を指します。

x-1 あなたの一次産品に対する態度を教えて下さい。

　
	　
	　
	そうではない
	どちらかといえばそうではない
	どちらともいえない
	どちらかといえばそうである
	そうである

	1
	一次産品に対して高い水準を求める
	1
	2
	3
	4
	5

	2
	一次産品に対して高い鮮度を求める
	1
	2
	3
	4
	5

	3
	独自性の高い（形、種類、種なしetc.）を求める
	1
	2
	3
	4
	5

	4
	一次産品に対して高い安全性を求める
	1
	2
	3
	4
	5


x-2　一次産品ブランドであなたが知っているものを３つ挙げて下さい。

　　　例）夕張メロン、松阪牛、備長炭、ごんあじ、など


以下、一次産品ブランド（仮想）を３種類提示します。それをふまえて回答をお願いします。

①　北海道　　十勝ポーク ：北海道十勝平原でのびのび育ったストレスゼロのおいしい豚肉です！

[image: image1.jpg]



②　静岡　　富士宮ポーク ：１００年かけて湧き出る富士のわき水を飲んで育ったおいしい豚肉です！

[image: image2.jpg]



③　福井　　大野ポーク ：大野の土地で一頭一頭愛情をたっぷり込められて育った優しい味の豚肉です！

[image: image3.jpg]



x-3  以下、それぞれの品目について回答をお願いします。
	　
	　
	　
	　
	そうではない
	どちらかといえばそうではない
	どちらともいえない
	どちらかといえばそうである
	そうである

	1
	このブランドは期待通りの味が得られると思う
	1
	十勝ポーク
	1
	2
	3
	4
	5

	　
	
	2
	富士宮ポーク
	1
	2
	3
	4
	5

	　
	　
	3
	大野ポーク
	1
	2
	3
	4
	5

	2
	このブランドは期待通りの新鮮さが得られると思う
	1
	十勝ポーク
	1
	2
	3
	4
	5

	　
	
	2
	富士宮ポーク
	1
	2
	3
	4
	5

	　
	　
	3
	大野ポーク
	1
	2
	3
	4
	5

	3
	このブランドの産地なら質の高さが保証されている
	1
	十勝ポーク
	1
	2
	3
	4
	5

	　
	
	2
	富士宮ポーク
	1
	2
	3
	4
	5

	　
	　
	3
	大野ポーク
	1
	2
	3
	4
	5

	4
	このブランドは農薬などによる健康被害を心配する必要がない
	1
	十勝ポーク
	1
	2
	3
	4
	5

	　
	
	2
	富士宮ポーク
	1
	2
	3
	4
	5

	　
	　
	3
	大野ポーク
	1
	2
	3
	4
	5

	5
	このブランドの産地ならば商品に安心がもてる
	1
	十勝ポーク
	1
	2
	3
	4
	5

	　
	
	2
	富士宮ポーク
	1
	2
	3
	4
	5

	　
	　
	3
	大野ポーク
	1
	2
	3
	4
	5

	6
	このブランドは買って損はしない
	1
	十勝ポーク
	1
	2
	3
	4
	5

	　
	
	2
	富士宮ポーク
	1
	2
	3
	4
	5

	　
	　
	3
	大野ポーク
	1
	2
	3
	4
	5

	7
	このブランドの産地なら買って損はしない
	1
	十勝ポーク
	1
	2
	3
	4
	5

	　
	
	2
	富士宮ポーク
	1
	2
	3
	4
	5

	　
	　
	3
	大野ポーク
	1
	2
	3
	4
	5

	8
	このブランドの産地について、他の地域と比べて独自性を感じる
	1
	十勝ポーク
	1
	2
	3
	4
	5

	　
	
	2
	富士宮ポーク
	1
	2
	3
	4
	5

	　
	　
	3
	大野ポーク
	1
	2
	3
	4
	5

	9
	このブランドの産地について、環境がよいと思う
	1
	十勝ポーク
	1
	2
	3
	4
	5

	　
	
	2
	富士宮ポーク
	1
	2
	3
	4
	5

	　
	　
	3
	大野ポーク
	1
	2
	3
	4
	5

	10
	このブランドの産地を訪れてみたいと思う
	1
	十勝ポーク
	1
	2
	3
	4
	5

	　
	
	2
	富士宮ポーク
	1
	2
	3
	4
	5

	　
	　
	3
	大野ポーク
	1
	2
	3
	4
	5

	11
	このブランドの産地に対して、愛着を持っている、もしくは感じる
	1
	十勝ポーク
	1
	2
	3
	4
	5

	　
	
	2
	富士宮ポーク
	1
	2
	3
	4
	5

	　
	　
	3
	大野ポーク
	1
	2
	3
	4
	5

	12
	このブランドの産地に対して好ましく思う
	1
	十勝ポーク
	1
	2
	3
	4
	5

	　
	
	2
	富士宮ポーク
	1
	2
	3
	4
	5

	　
	　
	3
	大野ポーク
	1
	2
	3
	4
	5

	13
	このブランドに対して好ましく思う
	1
	十勝ポーク
	1
	2
	3
	4
	5

	　
	
	2
	富士宮ポーク
	1
	2
	3
	4
	5

	　
	　
	3
	大野ポーク
	1
	2
	3
	4
	5

	14
	このブランドはインパクトがある
	1
	十勝ポーク
	1
	2
	3
	4
	5

	　
	
	2
	富士宮ポーク
	1
	2
	3
	4
	5

	　
	　
	3
	大野ポーク
	1
	2
	3
	4
	5
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