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中小産業材のブランド構築因子と期待効果の相違
－製品分類特性の視点から－

日本の中小製造業（約33万社）は優れた技術を持ちながらも、生産性向上、収益改善が大きな課題となっている。

経済産業省の中小企業向け施策の一環としてブランド構築を推奨するが、企業間取引が多い製造業は一般消費者向けの商材と比較すると、相対的に取組
率が低い（B２C：52.5％、B2B：34.0％）。

ブランド論の視点で言えば、ブランドを構築することで、認知やロイヤルティなどによるブランド・エクイティが生じ、競争力や収益性が高まることが
期待できるが、大手企業の下請けとなる場合もある中小製造業は、ブランドの必要性自体へも意識が向きにくい側面がある。

経営資源が限られている中小企業が、投資とも考えられるブランド構築の取組みを推進するのであれば、その効果についての考察や取組み課題の明確化
は、重要度が高いと考える。

また、中小製造業各社の主体的なブランド構築を推進するためには、自社の位置づけを確認できる製品分類ごとの特性や、課題を提示することが有効で
あると考える。

社会的背景

理論背景と問題意識 研究フレーム

社会実装に向けて、製品分類による体系化を踏まえた

「中小製造業の経営力向上に貢献するブランド理論の再構築」
を学術的課題（問い）と認識する

企業の強み（ブランド構築因子）とブランド活動への期待効果の相違
ついて製品分類間の相違を確認することである。

研究目的（今回の発表領域）

2023年8月にインターネット調査により、中小企業経営者、管理職を
中心にブランドの取組実態など9 設問（78項目）について、408社
（者）の回答を得た（製品分類5区分で割付け）。

製品分類別に、因子分析、共分散構造分析により分析を行った。

研究方法

製品分類の定義（Copeland, 1924）

分析結果（共分散構造分析） ＊製品分類間の「相違」が確認できる

【設備機器】 【付属機器】

【作業用消耗品】

【適合度】
【原材料】

取引関係 取引的交換 協働的交換 George S. Day(2000）など

経営戦略 標準化戦略 顧客適応戦略 髙橋（1998）

製品分類 付属機器、作業用消耗品 設備機器、加工材料・部品、原材料 Copeland（1924）

主なブランディング期待効果 【自社効果】 【顧客効果】【相互効果】

取引関係に見るブランディング期待効果

考察（残課題） ＊取引関係の要素によりブランディング効果の新たな視座による仮説が導出できる

GIF AGFI CFI RMSEA

設備機器 0.869 0.800 0.955 0.081

付属機器 0.883 0.781 0.937 0.105

作業用消耗品 0.877 0.808 0.929 0.069

加工材料・部品 0.838 0.767 0.940 0.088

原材料 0.876 0.811 0.968 0.060

【加工材料・部品】


