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研究背景



近年ブランドマーケティング領域において、コラボレー

ション商品に対して関心や人気が高まっている．

消費者のブランドに対する態度がコラボレーション商品

に与える影響を調査し、コラボレーション商品に関する

現状を明らかにしたいと考えた。

研究動機



ブランド力強化

新規顧客の獲得
コストシェア、
コスト削減

新境地の開拓

（柴田・傳田，2019）

コラボレーションのメリット



1．コストのシェアと削減

2社以上の企業が資金を出し合い，広告宣伝などを行
得ることから1社あたりの負担が少なくなる．

1社だけでは実現不可能な規模の広告制作可能



2．新顧客の獲得

(例)ビックカメラ×ユニクロのコラボであるビックロ．
ビックカメラ・・・ユニクロの女性客やファミリー層の獲得．
ユニクロ・・・ビックカメラに訪れた外国人観光客の獲得．

コラボ相手が既に獲得している顧客を，新たに自社の顧客
として取り込むことが期待できる



3．新境地の開拓

ビックロ・・・コンセプトに｢素晴らしいごちゃごちゃ感｣を掲げ，家電
とファッションがコラボした

ユニクロの柳井正会長兼社長 ｢今までにない店舗で，日本で1番
を目指したい｣

ブランドイメージがある程度定着している企業の斬新な試みは，
消費者にインパクトを与え，その意外性に注目が集まる



4．ブランド力強化

ブランド・マネジメント上では，ブランド力強化に繋がる
点も注目される

認知度の高い企業ブランド同士のコラボ・・・ブランド力が強
化され，他企業のブランド力が加わり，パワーアップに繋がる



コラボレーション増加の背景

日本は人口減少過程に入り、それに伴い日本の消費者市場も年々縮小している

傾向にある。

要因1．日本市場の縮小

コモディティ化 ・・・ 独自性やブランド力によって差別化されていた商品が、多数

の類似商品の出現によって一般的な商品になること

ネット上での話題になるような斬新なコラボ商品がメディア等を通じて消費者の目

を引き、注目されるようになる。

要因２．コモディティ化の進展

要因３．SNSの普及

（柴田・傳田，2019）



研究目的



研究目的

ブランドへの態度がコラボレーション商品に与
える消費者の態度を明らかにし、コラボレー
ション商品に関する現状を明らかにすること。

杉谷(2011)消費者の態度における感情と認知-「強い」ブランド態度構造の検討-に関する研究



研究方法



方法・・・Questantによるオンライン調査
対象・・・１０代，２０代
日時・・・２０２３年１０月２０日，１０月２１日
内容・・・ナイキ，アディダス，ユニクロのブランドを対象に，

ブランド愛着尺度(杉谷，２０１１)を参考にし，ブラン
ド態度の項目を定め、加えてコラボ商品に対して
の態度の項目も定めた。

研究方法



ナイキ，アディダス，ユニクロのブランドを対象に，ブラン

ド愛着尺度(杉谷，２０１１)の２３項目で測定を行った．

表5

｢大変当てはまる｣｢当てはまる｣｢どちらかと言え

ば当てはまる｣｢どちらとも言えない｣｢どちらかと
言えば当てはまらない｣｢当てはまらない｣｢全く当

てはまらない｣
7段階リッカート尺度で測定(表5)．

｢かっこいい｣〜｢時代を切り開いている｣・・・憧れ因子，
｢自分に合っている｣〜｢最近使っている｣・・・愛着感因子，
｢機能的だ｣〜｢品質が優れている｣・・・機能性因子，

計23項目

表5 ブランド態度測定の項目

（杉谷，2011を参考に筆者作成)



1

2

3 コラボ商品を購⼊したいと思いますか

関⼼の態度

好感の態度

購買意図の態度

コラボ商品にどの程度関⼼を持っていますか

コラボ商品をどのように思いますか

表6 コラボ商品に対する態度測定の項目

表5に加え，コラボ商品に対する項目も設定し(表6)，

｢大変当てはまる｣｢当てはまる｣｢どちらかと言えば当てはまる｣｢どちらとも言えない｣｢どちら
かと言えば当てはまらない｣｢当てはまらない｣｢全く当てはまらない｣

7段階リッカート尺度で測定を行った．

このコラボ商品に対する３つの項目は，購買行動に至るまでの

関心→好感→購買意図の態度形成を設定した．

(赤松,2017)

(坂下,2011)

(坂下,2011)



結果と考察



回答者

332名

10代(−19) 35名

20代前半(20−24)
103名

20代後半(25−29)
194名

全国の10代から20代を
対象にアンケート調査

男性・・・139名
女性・・・193名
合計・・・332名



関心の態度 (Q. コラボ商品にどのくらい関心があるか)

6.0%

4.5%

4.8%

12.0%

13.6%

11.7%

27.7%

15.4%

17.2%

27.7%

27.7%

24.1%

9.3%

10.5%

11.1%

5.7%

9.3%

11.4%

11.4%

19.3%

19.6%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

ユニクロ

アディダス

ナイキ

非常に関心がある 関心がある どちらかといえば関心がある どちらでもない どちらかといえば関心がない 関心がない まったく関心がない

・ナイキとアディダスはあまり差がない一方で，ユニクロに対してはナイキやアディダスと比較した場合，
結構な差がある傾向となった 字でかく
・｢どちらかといえば関心がある｣の態度までも含めると，ユニクロのコラボ商品への関心の態度が最も高い．



好感の態度 (Q. コラボ商品をどのように思うか)

3つのブランドにおいて差が出始める傾向になった．特にユニクロに関しては，関心の態度が高く，好ましいの態度
につなげている．
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購買意図の態度 (Q. コラボ商品を購入したいと思うか)

・ナイキやアディダスは関心，好感の態度が高かったものの，購買意図までの態度形成にはあまり至らなかった．
・コラボ商品に対しての関心，好感，購買意図の態度全てにおいて，ユニクロが最も高かった．
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平均値 標準偏差 平均値 標準偏差 平均値 標準偏差 平均値 標準偏差

ナイキ 4.47 1.49 3.99 1.68 4.67 1.40 4.42 1.54

アディダス 4.44 1.48 4.08 1.68 4.64 1.43 4.41 1.53

ユニクロ 4.31 1.58 4.54 1.60 4.90 1.47 4.57 1.57

ブランド

憧れ尺度 愛着感尺度 機能性尺度 全体評価

ブランド態度の尺度得点の結果



平均値 標準偏差 平均値 標準偏差 平均値 標準偏差 平均値 標準偏差

ナイキ 4.68 1.23 4.11b 1.38 4.60b 1.12 4.97a 1.38

アディダス 4.64 0.99 4,39a 1.23 4.88b 0.81 5.38a 1.01

ユニクロ 4.27b 1.09 4.65a 1.27 5.09a 0.92 5.45a 1.23

ブランド

憧れ尺度 愛着感尺度 機能性尺度 全体評価

平均値 標準偏差 平均値 標準偏差 平均値 標準偏差 平均値 標準偏差

ナイキ 4.47 1.49 3.99 1.68 4.67 1.40 4.42 1.54

アディダス 4.44 1.48 4.08 1.68 4.64 1.43 4.41 1.53

ユニクロ 4.31 1.58 4.54 1.60 4.90 1.47 4.57 1.57

ブランド

憧れ尺度 愛着感尺度 機能性尺度 全体評価

先行研究(杉谷，２０１１)の結果

本研究の結果



平均値 標準偏差 平均値 標準偏差 平均値 標準偏差 平均値 標準偏差 平均値 標準偏差

ナイキ 4.47 1.49 3.99 1.68 4.67 1.40 4.42 1.54 3.91 1.62

アディダス 4.44 1.48 4.08 1.68 4.64 1.43 4.41 1.53 3.91 1.62

ユニクロ 4.31 1.58 4.54 1.60 4.90 1.47 4.57 1.57 4.31 1.52

全体評価憧れ尺度 愛着感尺度 機能性尺度 コラボ商品

ブランド

参照： UNIQLO.COM 参照： UNIQLO.COM 参照： nike.com 参照： adidas.com

見た目重視

商品の値段が全体的に高い

低価格高品質

ユニクロバレしない



結果のまとめ

・ブランドに対しての評価が一番高いブランドが，コラボ商
品に対しての評価も一番高くなる結果になった．

・ブランドへの態度がコラボ商品に対しての態度に影響を与
えていることが、本研究の結果から明らかになった。



結論



・ブランドへの態度がコラボ商品に対しての態度に良くも悪くも影響を与
えていること

・コラボ商品に対して興味や関心が少ない

結論



好意的なブランド態度 好意的なブランド態度なし

このブランド好きで，
コラボ商品も興味
あるんだよなー

このブランドは好き
じゃないし，コラボ
商品も興味ないんだ
よなー

関心，興味

＜
＝

1．



(出典)Snkrdunk.com

ナイキ✕アイスクリームショップ「ベン＆ジェリーズ」

(出典)Snkrdunk.com

×

ナイキ×ラグジュアリーブランド｢ティファニー｣

×

斬新なコラボ

2．
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