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はじめに 

本研究は、IMC（統合型マーケティング･コミュニケーション）におけるブラ

ンド･コンタクト･ポイントとしてのブランド・サイトの可能性に注目したもの

で、ブランド･サイトにおける価値モデルの提示と測定尺度の開発をおこない、

その分析と事例研究から、ウェブサイトを通したブランド･リレーションシップ

の確立について考察することを目的としたものである。 

 

第1章 ブランド・コンタクト・ポイントの重要性 

 近年、市場の成熟と競争の激化により、新たにブランドを創るのではなく、

既存ブランドの持続的競争優位を大切にしていくことに重きが置かれつつあり、

ブランド・リレーションシップの構築が非常に重要な課題となっている。 

ブランド･リレーションシップ構築のためのコミュニケーション戦略として、

IMC では、消費者がブランドに接する様々なメディアでの接点を「ブランド・

コンタクト・ポイント」（以下、BCP）として捉え、それぞれのポイントでのメ

ッセージがバラバラにならないよう、イメージの一貫性に重きをおいてマネジ

メントしていくことが重要であるとされる。 

多メディア化の現在、BCPとして考えられるものは、数多い（例えば、Duncan 

2002; Davis & Dunn 2002; Hoffman & Novak 1996）。その中でも、ウェブサイ

トは受動的なコミュニケーションの受け手として捉えられるマス・メディアと

は異なり、自ら進んでサイトに訪れるという点で能動的なメディアであるとい
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う特徴を持つだけでなく、顧客の購買前・購買時・購買後の全てのプロセスに

影響を与えるメディアであるという特徴を持つ。ウェブサイトは、顧客が自ら

進んでブランドを体験するスペースであり、双方向コミュニケーションの特長

を活かした たるメディアである（Hanson, 2000）。そのため、BCPをマネジメ

ントするためには、ウェブサイトをどのように活用するかが戦略的に重要にな

ってくる。 

 

第2章 ブランド･サイトに関する考察 

2-1. ウェブサイトにおける消費者行動の２つの側面 
インターネットにおける消費者行動のタイプは、目的指向型と経験指向型に

分けられる（Hoffman & Novak 1996; Novak, Hoffman & Duhachek 2003）。目的

指向型行動は、ウェブサイトを情報収集もしくは意思決定支援ツールとして捉

らえ、消費者がいかに効率的・効果的に製品やサービスについて選択を行うか

ということが問題になる。 

しかし、消費者が効率性だけを求めて利用するのではないところに、ウェブ

サイトの大きな特色がある。Hoffman & Novak（1996）でいうところの、経験指

向的行動である。例えば、ウェブサイトの閲覧に夢中になって時間を忘れると

いう行為がよく見られる。彼らは、このような行動を「フロー体験」として、

インターネット上での重要な行動的側面と考えた。フローの状態になることは、

インターネットを楽しんで使うためには非常に重要である。そして、この概念

が意味するところは、情報処理アプローチではない、別のアプローチからウェ

ブサイト上の消費者行動を見ていく必要があるということである。 

 

2-2. ブランド体験とウェブサイト 

「インターネットにおいて、ブランドは経験であり、経験はブランドである」

とDayalら（2002）は言う（Barwise, Elberse & Hammond 2002）。同じく、和田

（2002）は「ブランド価値は「体験の世界」の中で創出される」と主張し、ブ

ランド価値を提供する５つの体験のうちの1つとしてウェブ体験を挙げている
1。この二つに共通するのは、インターネット上における消費者行動を「経験」

                                 
1 和田（2002）は、この５つのブランド体験を提供することで、プロダクト・ブランドのレベルにおけるIMCは可能になるとしている。 
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という視点で捉えていることである。 

 

2-3. ブランド･サイトに関する研究 

ブランドには、当該製品を他の類似製品から識別するための識別機能、製品

やサービスの品質に対する消費者の期待を保証する品質保証機能、提供物に意

味を与え、それを象徴する意味づけ・象徴機能があるとされる。しかし、ウェ

ブサイトに関するブランド研究の殆どは、インターネット上でブランドの識別

機能や保証機能が有効かどうかを考察したものが多い。 

しかし、先進的な企業の試みから分かるのは、彼らはウェブサイトを「ブラ

ンドの世界」を作るために活用しているということである。消費者が楽しめる

仕掛けをブランド･サイト上につくることで、彼らにブランドの世界を疑似体験

してもらい、関係性を構築する。これは、ブランドの基本機能でいうところの

「意味づけ･象徴機能」である。 

Hammond らは、ユーザーの使用頻度によるウェブサイトへの態度の違いを調

べるために、ウェブサイトに対する知覚価値として、情報的価値とともにエン

ターテイメント価値を挙げている（Hammond, McWilliam & Daiz 1998）。ここで

のエンターテイメント価値とは、ウェブサイトを利用することで、十分な刺激

を得たり、新しい興味が生まれたり、何度も訪れたいほどに楽しむといったこ

とに関わる価値である。ブランド･サイトでも、ブランドを体験してもらうとい

う視点に立つと、このようなエンターテイメント価値が非常に重要になってく

る。 

 

2-4. ブランド･サイトの評価 

ブランド･サイトそのものに関する学術的研究はまだ始まったばかりだが、近

年になり、ブランド戦略の一環としてのウェブサイトの評価がなされるように

なってきた。しかし、その多くは企業ブランドを対象にしたものであるが故の

限界がある。そこで、本研究では、個別ブランドのウェブサイトに焦点を当て、

どのような仕掛けがブランド価値の向上に役立っているのかを見ていく。 

 

2-5. ブランド･サイトの価値モデル 

これまでの議論から、ブランド･サイトは、大きく二つの価値で捉えていかな
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ければならないことが分かった。一つは、目的指向型行動に対応した価値であ

り、これをサイトの機能的価値とする。 

このサイトの機能的価値について、Palmer（2002）やHammondら（1998）を参

考に、本研究では、サイトにおける情報の質やサイトの利便性、サイトの双方

向性の三要素として考えていく2。 

そして、もう一つ、忘れてはならない視点は経験指向型行動に対応した価値、

すなわち経験価値である。本研究では、シュミット（2000）やNovak, Hoffman 

and Yung（2000）を参考に、経験的価値を認知的、情緒的、関係的の３つの要

素からなるものとしてから捉えていきたい。 

以上の仮説をモデルにしたものが、図表2－7である。次章では、このモデル

を元に、それぞれの価値に関する尺度開発を行っていく。 

 

図表2－7 ブランド･サイトの価値モデル(仮説) 
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2 今回の研究では、「双方向性」については仮説提案にとどめている。というのも、サイトの双方向性は何度も当該サイトを訪れて、利用し

なければ分からないという特性を持つため、サイトの経験的価値の測定に重きを置くと言う理由から、次回以降の課題とすることにした。 
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第3章 ウェブサイト評価の測定尺度の開発 

 

3-1. 測定尺度項目の作成 

まず、測定尺度を構成する質問項目を作成するために、ウェブサイトの利用

に関するデプスインタビューを行った（実施期間：2004年 7～8月、対象者は、

8名）3。 

デプスインタビューの結果から、ウェブサイトの機能的価値及び経験的価値

に関する言葉の抽出を行うために、筆者2名によるコーディングを行った結果、

機能的価値に関する3要素、経験的価値に関係する3要素に関わる言葉が確認

されたため、それらの結果をもとに計38項目の予備調査のための質問項目を作

成した。 

 

3-2. 予備調査 

予備調査は、学習院大学及び愛知淑徳大学の大学生・大学院生を対象として

行い、39名の有効回答数を得た（学習院の学生19名、愛知淑徳大学の学生20

名、男性11名、女性28名、実施期間は2003年 11月）4。 

予備調査によって収集された全ての項目得点データを一括して探索的因子分

析（主因子法、バリマックス回転）を行い、各項目のうち、回転後の因子負荷

量がどの因子に対しても0.4に満たなかった項目を削除し、再度因子分析を行

う作業を繰り返した。 

終的な項目の選択では、スクリープロットの結果を考慮した上で、因子の

固有値が1以上、各因子を構成する項目が4項目以上となるようにした。結果、

機能的価値では、情報の質及び利便性に関する２因子11項目、経験的価値では

認知的要素、情緒的要素、関係的要素に関する3因子21項目を採用した（図表

3－1）5。 

                                 
3 インタビューでは、良く見る（好きな）サイト、そのサイトの利用頻度、1回あたりの閲覧時間、利用期間、良く閲覧するページの内容

などを聞いている。 

4 この調査では、女性には「ルイヴィトン」、男性には｢スカイライン｣のブランド・サイトを10分間自由に見てもらった後に、38項目の質

問項目について、１～５点のリッカートスケールで回答してもらっている。 

5 なお、機能的価値の双方向性要素については、残念ながら因子としてまとめられなかった。その理由として、今回の調査では、被験者の

ほとんどが調査対象としたブランド・サイトを初めて見ており、10分間という短い時間で評価することができなかったと考えられる。よ

って、この部分の尺度開発については、次回以降の課題とすることとした。 
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図表3－1 本調査のための質問項目 

 
1 そのサイトは役に立つ情報を提供してくれる

2 そのサイトは価値ある情報源である

3 そのサイトには他にはない情報がある

4 そのサイトには独自の情報がある

5 そのサイトには信頼できる情報が多い

6 ありきたりの情報しかないサイトである（－）

7 そのサイトは見たい情報をすぐに探すことができる

8 そのサイトは使い易い

9 そのサイトを見ることで面倒なことから開放される

10 そのサイトはすぐに見たい情報にアクセスできる

11 そのサイトは自分が欲しい情報がどこにあるのかわかりにくい（－）

1 そのサイトを見ている時間は充実している

2 そのサイトに関心がある

3 そのサイトを見ることで知識が得られる

4 そのサイトは私の好奇心を刺激する

5 サイトは私の能力を高めてくれる

6 そのサイトは私の興味を引く

7 そのサイトを見ていると楽しい

8 そのサイトを見ていると幸せな気分になる

9 そのサイトは私を良い気分にさせてくれる

10 そのサイトを見ているとイライラする（－）

11 そのサイトに遊び心を感じる

12 そのサイトを見ていると考えさせられる

13 そのサイトを見ていると想像力が沸く

14 そのサイトを見ているとアイディアが沸く

15 そのサイトは独創性に欠ける（－）

16 そのサイトは創造性を感じる

17 そのサイトは私にとって関係がある

18 そのサイトは私にとって特別である

19  そのサイトは私にとって重要である

20 そのサイトを通じてブランドとの関係ができる感じがする

21 そのサイトは私のライフスタイルに通じるものを感じる
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3-3. 本調査 

本調査では、予備調査で採用した質問項目についてウェブ調査を実施し、1247

名の有効回答を得た（20代～50代の男女を対象、実施期間は2004年 12月）6。

調査対象としたブランド・サイトは、「MINI」「プリウス」「ルイヴィトン（LV）」

「ユニクロ」「ヱビスビール」「スーパードライ」「VAIO」「メビウス」の8つで

ある7。予備調査と同様のプロセスで 32 項目の質問項目について、１～５点の

リッカートスケールで回答してもらった。 

                                 
6 ウェブ調査を実施するにあたり、マイボイスコム株式会社の協力を得て被験者のサンプリングを行った。 

7 「LV」「ユニクロ」については女性のみ、「ヱビスビール」「スーパードライ」については男性のみに回答してもらっている。 
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次に本調査で得られた項目得点データを一括して探索的因子分析（主因子法、

バリマックス回転）を行った。各項目のうち、回転後の因子負荷量がどの因子

に対しても0.4に満たなかった項目を削除し、再度因子分析を行う作業を繰り

返し、 終的に全ての因子において固有値が1以上であること、及びスクリー

プロットによる判断8によって、機能的価値では2因子、経験的価値では3因子

を採用することとした。 

因子分析の結果は、図表3－2、3－3の通りである。機能的価値の第1因子で

は、情報の信頼性、独自性といった項目によって構成されていたため「情報の

質（INFOMARTION QUALITY）」とした。第2因子では、サイトの使いやすさ、ア

クセスのよさといった項目が反映されていたため、「利便性（ACCESSIBILITY）」

とした。経験的価値の第1因子では、サイトへの興味、関心、好奇心といった

項目と楽しい、幸せ、良いといった気分的項目が反映されていたため、「興味・

感覚（INTEREST＆FEEL）」とした。第2因子では、自己にとって特別、重要であ

り、能力、ライフスタイルに関係する項目が反映されていたため、「自己との関

係性（SELF RELATION）」とした。第3因子では、創造性、遊び心、アイディア

といった項目によって構成されていたため、「創造性（CREATE）」とした。累積

因子寄与率（回転後）は、機能的価値では50.689％、経験的価値では63.289％

であった。仮説モデルで抽出した３つの要素である認知的経験価値、情緒的経

験価値、関係的経験価値は、それぞれ、「創造性」、「興味・感覚」、「自己との関

係性」に対応するものであると考えられる。 

なお、経験的価値の第1因子である「興味・感覚」について、それだけを取

り出して再度因子分析（主因子法、バリマックス回転）にかけたところ、興味・

                                 
8 スクリープロットの結果は以下の通りである（左図が機能的価値、右図が経験的価値 
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関心を反映する「興味（INTEREST）」と、楽しい、幸せといった気分を反映する

「感覚（FEEL）」に分けられた。この２つの軸に分けて章の 後でブランド・サ

イトの評価を測定している 

 

図表3－2 探索的因子分析の結果（機能的価値） 

 
因子１ 因子２

情報の質
（INFORMATION

QUALITY）

利便性
（ACCESSIBILITY）

そのサイトには独自の情報がある 0.764 0.163 0.610
そのサイトには他にはない情報がある 0.746 0.047 0.559

そのサイトは価値ある情報源である 0.725 0.251 0.588

そのサイトには信頼できる情報が多い 0.710 0.258 0.570

そのサイトは役に立つ情報を提供してくれる 0.637 0.354 0.531

そのサイトは見たい情報をすぐに探すことができる 0.184 0.874 0.799

そのサイトはすぐに見たい情報にアクセスできる 0.202 0.838 0.743

そのサイトは使い易い 0.246 0.806 0.710

固有値 3.841 1.267

因子寄与率（回転後） 33.867 29.987

累積因子寄与率 33.867 63.854

共通性 
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図表3－3 探索的因子分析の結果（経験的価値） 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

因子１ 因子２ 因子３

興味・感覚
（INTEREST＆

FEEL）

自己との関
係（SELF

RELATION）

創造性
（CREATE）

そのサイトに関心がある 0.787 0.331 0.235 0.784

そのサイトは私の好奇心を刺激する 0.777 0.293 0.327 0.796

そのサイトは私の興味を引く 0.697 0.332 0.337 0.709

そのサイトを見ている時間は充実している 0.692 0.398 0.335 0.750

そのサイトを見ていると楽しい 0.592 0.199 0.578 0.725

そのサイトを見ていると幸せな気分になる 0.566 0.277 0.415 0.569

そのサイトは私を良い気分にさせてくれる 0.555 0.368 0.469 0.663

そのサイトは私にとって特別である 0.323 0.690 0.317 0.681

そのサイトは私にとって関係がある 0.398 0.650 0.194 0.619

 そのサイトは私にとって重要である 0.577 0.626 0.136 0.743

サイトは私の能力を高めてくれる 0.316 0.598 0.285 0.539

そのサイトは私のライフスタイルに通じるものを感じる 0.444 0.561 0.233 0.566

そのサイトを見ていると考えさせられる 0.115 0.525 0.394 0.445

そのサイトを見ていると想像力が沸く 0.254 0.376 0.687 0.678

そのサイトは創造性を感じる 0.291 0.289 0.639 0.577

そのサイトに遊び心を感じる 0.329 0.077 0.598 0.472

そのサイトを見ているとアイディアが沸く 0.226 0.504 0.565 0.624

そのサイトを通じてブランドとの関係ができる感じがす
る

0.201 0.384 0.512 0.451

固有値 10.171 1.199 1.131

因子寄与率（回転後） 24.560 19.928 18.793

累積因子寄与率 24.560 44.488 63.281

共通性

 

 

3-4. 一次元性の検討 

次に確認的因子分析によって、構築したモデルの一次元性の検討を行った。

ここではモデルの評価によく用いられる指標として、カイ二乗値、GFI、AGFI

（修正済みGFI）、CFI（比較適合度指標）、RMSEA（平均二乗誤差平方根）の検討

を行った（表3－4）9。 

今回の結果を見てみると、GFI、AGFI、CFIはいずれも高い数値を示しており、

またRMSEAについては、グレーゾーンの当てはまりであったが、モデル全体で

の評価としては、いずれの価値においても一次元性を確認できる値であった。 

                                 
9 豊田（1998）によると、経験的示唆から、GFI及びAGFI、CFIは１に近いほどよいモデルと判断され、RMSEAは0.05以下であれば当ては

まりがよく、0.1以上であれば当てはまりが悪いと判断されるとしている。 
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図表3－4 モデルの適合度 ～一次元性の検討～ 

 カイ二乗値 ｄｆ GFI AGFI CFI RMSEA

情報的価値 285.859（p=.00） 26 0.952 0.917 0.938 0.090

　　情報の質 83.016（p=.00) 5 0.974 0.923 0.956 0.112

    利便性 2.368(p=.308) 2 0.999 0.995 1.000 0.000

経験的価値 1596.215(p=.00) 132 0.866 0.826 0.913 0.094

    興味・感覚 297.905（p=.00) 14 0.927 0.855 0.960 0.128

　　自己との関係性 108.086(p=.00) 9 0.973 0.937 0.974 0.094

　　創造性 76.357(p=.00) 5 0.976 0.927 0.972 0.107

 

 

 

 

 

 

 

3-5. 構成概念妥当性の検討 

次に確認的因子分析によって、構築したモデルの構成概念妥当性の検討を行

った。ここでは収束妥当性及び弁別妥当性について検討を行っている。 

ここでは確認的因子分析において、構成概念とそれを構成する項目間の相関

が十分に大きいこと（0.5 以上）を基準として、収束妥当性の検討を行った。

結果、全ての標準化推定値の値は0.5よりも有意に大きいことから、構成され

た尺度の収束妥当性が確認された（図表3－5）。 

また、因子間の相関係数が１と有意に異なること（Wolf, Odekerken-Schroder 

and Iacobucci, 2002; 斉藤・上田, 1999）を基準として、弁別妥当性の検討を

行った。結果、全ての因子間の相関係数は１と有意に異なることから、尺度の

弁別妥当性が確認された（図表3－6）。 
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図表3－5 収束妥当性の検討 
情報的価値 推定値 有意確率

そのサイトには独自の情報がある <-- 情報の質 0.684 0.000

そのサイトは価値ある情報源である <-- 情報の質 0.709 0.000

そのサイトには信頼できる情報が多い <-- 情報の質 0.692 0.000

そのサイトには他にはない情報がある <-- 情報の質 0.590 0.000

そのサイトは役に立つ情報を提供してくれる <-- 情報の質 0.679 0.000

そのサイトは見たい情報をすぐに探すことができる <-- 利便性 0.852 0.000

そのサイトはすぐに見たい情報にアクセスできる <-- 利便性 0.813 0.000

そのサイトは使い易い <-- 利便性 0.740 0.000

そのサイトは自分が欲しい情報がどこにあるのかわかりに
くい

<-- 利便性 -0.532 0.000

経験的価値 推定値 有意確率

そのサイトに関心がある <-- 興味・感覚 0.862 0.000

そのサイトは私の好奇心を刺激する <-- 興味・感覚 0.885 0.000

そのサイトは私の興味を引く <-- 興味・感覚 0.841 0.000

そのサイトを見ている時間は充実している <-- 興味・感覚 0.869 0.000

そのサイトを見ていると楽しい <-- 興味・感覚 0.802 0.000

そのサイトを見ていると幸せな気分になる <-- 興味・感覚 0.753 0.000

そのサイトは私を良い気分にさせてくれる <-- 興味・感覚 0.796 0.000

そのサイトは私にとって特別である <-- 自己との関係 0.811 0.000

そのサイトは私にとって関係がある <-- 自己との関係 0.783 0.000

そのサイトは私にとって重要である <-- 自己との関係 0.834 0.000

そのサイトは私の能力を高めてくれる <-- 自己との関係 0.729 0.000

そのサイトは私のライフスタイルに通じるものがある <-- 自己との関係 0.757 0.000

そのサイトを見ていると考えさせられる <-- 自己との関係 0.590 0.000

そのサイトを見ていると想像力が沸く <-- 創造性 0.823 0.000

のサイトは創造性を感じる <-- 創造性 0.756 0.000

そのサイトに遊び心を感じる <-- 創造性 0.615 0.000

そのサイトを見ているとアイディアが沸く <-- 創造性 0.783 0.000

そのサイトを通じてブランドとの関係ができる感じがする <-- 創造性 0.662 0.000

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

図表3－6 弁別妥当性の検討 

 情報的価値 推定値 有意確率

情報の質 <--> 利便性 0.244 0.000

経験的価値 推定値 有意確率

興味・感覚 <--> 自己との関係 0.520 0.000

自己との関係 <--> 創造性 0.409 0.000

興味・感覚 <--> 創造性 0.505 0.000
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3-6. 信頼性の検討 

次に尺度の信頼性について検討を行った。ここでは代表的な指標であるクロ

ンバックα係数によって尺度の信頼性を検討する。尺度ごとのα係数、平均、

標準偏差は以下の通りである（図表 3－7）。信頼できる尺度であるためには、

α係数が 0.6 以上であることが望ましいころから（Bagozzi,1994）、α係数が

0.6以上であるものを信頼できる尺度と判断した。結果、全てのα係数の値は、

基準を満たしていたことから、尺度の信頼性が確認された。 

 

図表3－7 信頼性の検討 

 

 

 

 

情報の質 利便性 興味・感覚 自己との関係性 創造性

α係数 0.8021 0.8384 0.9392 0.8858 0.8451

平均値 3.371 3.121 2.873 2.471 2.835

標準偏差 0.588 0.789 0.816 0.715 0.718

機能的価値 経験的価値

 

3-7. ウェブサイトにおけるブランド価値の比較 

今回作成した尺度の平均因子得点を用いて、自動車、ファッション、ビール、

パソコンの4カテゴリーから、それぞれ2ブランドのサイトを取り上げ、ブラ

ンド・サイトの価値評価を分析している。紙幅の制限から、「ヱビスビール」と

「スーパードライ」のブランド・サイト比較のみを掲載する（図表3－8、3－9）。 

後に、ブランド・サイトの全体的な傾向を見るために、上記の8ブランド

を機能的価値要素と経験的価値要素の平均因子得点でクラスター分析を行った

ところ、２つのクラスターに分けられた。クラスター1は、MINIと LVとヱビス

ビールが、クラスター2 には、プリウス、スーパードライ、VAIO、メビウス、

ユニクロが分類された。クラスターごとの機能的価値要素と経験的価値要素の

平均因子得点を示したのが図表 3－10 である。クラスター1 は経験的価値要素

の「Create」「Feel」の得点が高く、クラスター2は機能的価値要素の「Quality」

「Access」と経験的価値要素の「Self-Relation」「Interest」の得点が高く、

今回取り上げたブランド・サイトは、情報的価値を強く出すか、経験的価値を

強く出すかの2つに分けられた。 
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図表3－8 ヱビスビールとスーパードライのウェブサイト 

における機能的価値の比較 
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図表3－9 ヱビスビールとスーパードライのウェブサイト 

における経験的価値の比較 
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図表3－10 クラスター毎とブランド価値の比較 

  

 

 第1

 第2

Quality Access
Self

Reration
Cteate Interest Feel

クラスター -0.02 -0.26 -0.18 0.21 -0.07 0.12
クラスター 0.01 0.16 0.11 -0.13 0.05 -0.07

機能的価値要素 経験的価値要素

 

第4章 ブランド・サイトの実際 ―事例研究 

本章では、第3章までの分析と考察を踏まえ、経験的価値の側面に焦点を置

き、企業側の側面からブランド・サイト構築の試みを分析していく。ここで取

り上げるブランドは、ヱビスビール（サッポロビール）、マジョリカマジョルカ

（資生堂）、ティアナ・スカイライン（日産自動車）、無印良品（良品計画）で

ある（各ブランド・サイトの分析の詳細については、論文を参照のこと）。 

 

4-5. ブランド構築ツールとしてのウェブサイト 

アーカー教授が提示するブランド構築ツールとしてのウェブサイトの5つの

ガイドラインにそって、今回の分析事例を振り返ってみると、第一の「肯定的

な経験を作り出す」とは、本研究で言うところのウェブサイトにおけるブラン

ド経験であり、ヱビスのブランド体験サイトやマジョリカ マジョルカの物語サ

イト、ティアナのドライビング紀行が典型例として挙げられる。それらは第二

の「ブランドを反映し、支援する」ものであるため、効果的に使うことによっ

て、新しいブランドの構築や既存ブランドの維持・拡大に大きく貢献するもの

となるのである。 

そして、第三の「他のコミュニケーション・プログラムとのシナジー効果」

を得るためには、IMC の考え方が重要であることが分かった。コミュニケーシ

ョン・メディアを上手に使い分けていたマジョリカ マジョルカやリアルとバー

チャルの連動によって、ファンの満足度を挙げているスカイラインなどは、IMC

の中心的な役目をウェブサイトが引き受けることで、独自のブランド・コミュ

ニケーションの展開を図っていた。 

第四の「ロイヤルティの高い顧客のための拠点」とは、すなわちブランドの

ファンサイト的な側面を意味している。マジョリカ マジョルカやスカイライン

はファンサイトであることを明確に意識していたが、その も強力なものがコ
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ミュニティ・サイトに代表されるようなファンの組織化である。ムジネットに

おける会員制コミュニティでは、ロイヤルティの高い顧客が組織化されること

によって、消費者参加型の新しい製品開発のスタイルまで生まれていた。この

ように、インターネット上での会員組織を上手に使うことによって、彼らのロ

イヤルティを高めるだけでなく、企業のマーケティングの代替機能となる可能

性も広がっている。 

近年、第五の「サブブランド化された強力コンテンツ」を目指して、多くの

ブランドがオリジナルの占いやゲーム、読み物、ショートムービーなど様々な

仕掛けを駆使している。注目を集めるとの狙いのみで何でもやってみるのでは

なく、それぞれの仕掛けにおいて、いかにブランドとしてのこだわりを出すか、

それが差別化につながっていくのである。その点において、今回取り上げた全

てのブランドは、ウェブサイトの可能性を十分に活かし、それぞれに考えられ

たコンテンツや仕掛けによって、ブランド世界を表現しているものであった。 

後に、個別ブランドを支えるためにサイト構造の重要性について指摘して

おきたい。物語ブランドであるマジョリカ マジョルカのサイトを支えているの

は資生堂ホームページであり、その補完があるからこそ、情報量を極力抑えた

自由なつくりになっていた。また、日産におけるティアナやスカイラインのサ

イトのように、報提供型サイトと経験提供型サイトの両方を用意することで、

様々なニーズを持つ顧客に対応するという役割分担も有効であると思われる。 

ブランド体験や経験価値という側面を考えると、ウェブサイトはどうしても

文字情報を少なくした、ビジュアル重視のものにせざるをえない。しかし、本

研究のモデルでも提示したように、ブランド・サイトにおける価値は、経験的

価値とともに機能的価値が存在する。ブランド構築ツールとしてウェブサイト

を考えていくためには、両者の側面をバランスよくサイトに盛り込んでいく、

もしくは、サイトの構造上で分担していく必要があるだろう。この点に関する

研究は引き続き進めていかなければならない。 
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第5章 まとめと今後の課題 

5-1. 本研究の要約（省略） 

 

5-2. 今後の課題 

今回の研究で残された第一の課題は、ブランド・サイトの価値モデルにおけ

る機能的価値の「双方向性」の尺度開発である。また、他のコンタクト・ポイ

ントとの連動に関しては、事例研究のみにとどまり、実証研究ができなかった

ことが第二の課題として挙げられる。 

ブランド･サイトに関する研究はまだ始まったばかりであるが、ウェブサイト

をはじめとするコミュニケーション技術は日々進歩している。その進歩に取り

残されることなく、ブランド･サイトの研究も更なる段階へ進んでいかなければ

ならないだろう。 

一連の研究を通して分かったことは、ブランド・サイトは顧客とブランドと

のつながりを作り、高めてくれる重要なブランド・コンタクト・ポイントであ

り、そこでは、ブランド・リレーションシップを意識したサイト作りが必要で

あるということである。そのためには、ブランド・サイトの機能的価値だけで

なく、経験的価値の視点でもサイト作りを行っていくことが重要となってくる。

顧客にブランドを体験してもらい、ブランドに共感してもらい、ブランドを愛

してもらうための場所として、ブランド・サイトは無限の力を持っている。顧

客の心の中にブランドとの絆を育成していくためには、いかに彼らを巻き込め

ることのできるブランド・サイトを作れるかが、今後のブランド・リレーショ

ンシップ構築の第1歩であると言える。 
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