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4５ 

｢ブランド自由連想データの分析」

小川孔輔

ブランド・マネジメントの問題としてはじめて体

系的に整理したのは，Aaker（1991）の貢献で

ある｡.２

Aaker（1991）は，「ブランド資産」（Brand

Equity）を榊成する中心概念として，「ブランド

認知」（BrandAwareness)，「知覚品質」（Percei‐

vedQuality)，「ブランド・ロイヤリティ」

(BrandLoyalty)，「ブランド連想」（BrandAsso-

ciations）の４つをとりあげている。とくに，最

後の「ブランド連想」については，ブランド資産

を構成するもっとも重要な次元と考え，ブランド

連想の具体的な内容をさらに，「価格イメージ」

｢有名人」「原産国」「使用状況」「流通チャネル」

などの部分要素に分類できるとしている｡､３

本論文で取り上げるブランド連想の概念は，

Aaker（1991）が提唱したブランド・エクイテイ

の概念に基礎を置くものである。また別の角度か

ら，ブランド連想は，Keller（1993）が「ブラン

ド知識」（BrandKnowledge）と呼んだ知識の総

体であり，「様々な連想と結びつけられた記憶内

のブランド・ノードからなるもの」とも定義でき

る｡､イいずれにせよ，消費者の記憶に長期間生き

続けて蓄穂されたブランド連想こそが，ブランド

価値を榊成する実体であり，企業が継続的に投資

してきたマーケティング努力，とくにブランド広

告によって蓄積された企業資産と言える。したがっ

て，ブランドを正しく評価するには，ブランド連

想を質的／量的に測定し，客観的に指標化する手

続きが必要である。

ところが，ブランド連想やブランド・イメージ

を概念化したAaker（1991,1996）など，欧米の

研究者の関心は，その後，「ブランド連想やブラ

ンド・イメージがどのように形成ざれ蓄積されて

いるのか」といった実証的な研究の方向からは離

れてしまっている。最近のブランド研究は，プラ

はじめに

本論文は，「ブランド広告が，消費者の心の中

にどのような形で蓄積しているのか」という課題

に答えるために，企画実施された「ブランド自由

連想調査」の基本的な枠組みとパイロットスタディ

の結果を紹介する｡.！

はじめの第１節では，ブランド連想調査を実施

することになった理論的な背景を説明する。そこ

では，ブランド広告によって創出される「イメー

ジ資産」の蓄積を，ブランドについての自由連想

を手がかりに究明しようする本研究のリサーチ意

図について述べる。そして，ブランドを評価する

ための３つの候補指標（｢強さの尺度」「広がりの

尺度」「一貫性の尺度｣）を提示する。

つづく第２節では，大学生を対象に実施した

｢ブランド自由連想調査」の概要について報告す

る。第３節では，回答者から得られたブランドに

ついての自由連想データを加工して，いくつかの

代表的な「統計指標」を求める手続きを説明する。

ブランド連想の諸指標に基づき，調査対象として

取り上げた企業（名）とブランド（名）について，

ブランドと企業の特徴を，ブランド資産の蓄積と

いう観点から解釈してみる。第４節では，ブラン

ド広告の蓄械効果を解釈するための仮説的な枠組

みである「ブランド連想のネットワークモデル」

について，実例をあげて紹介する。

最後の第５節では，広告によって蓄積された連

想イメージを分析する際に，本研究で取り上げる

ことができなかった問題について議論する。

１研究の背景と目的

（１）ブランド連想の測定

ブランド連想（BrandAssociations）について，
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ンドの意味論や解釈論に向かっているように見え

る。そこで，筆者は，長期的なマーケティング努

力，とくに，広告活動の結果として蓄積している

｢ブランド連想」を，消費者調査によって測定す

るための実験的な枠組みを提案することにした。

調査方法として，ブランド連想を直接的に測定

してみようとする試みに，前例が全くないわけで

はない。東京大学．片平研究室（1995）では，自

由回答形式でブランドについての連想項目を取り

出し，ブランド名から連想された事柄を主観的に

分析した事例が報告されている。自由回答アイテ

ムを解釈することで，ブランドの診断やポジショ

ニングについて興味ある発見が生まれることがわ

かっている｡*‘こうした事例を踏まえた上で，本

研究では，自由回答形式で取り出した連想項目を

指標化し，ブランドの特性を客観的に分析・評価

するための枠組みを提供する。

図１ブランド記憶の鍵モデル

◆ 

◆ 
デイデ溌瀦プ蕨JIr静in鰯Hif

十
櫛ｉｌＩｊ蕊蕊jiji論纐ｌｊｉ蕊ii;職

（２）ブランド記憶の鍵モデル

欧米のブランド研究が“意味論，'や“解釈学，，

を志向する一方で，二人の日本人研究者によって，

ブランド連想を消費者の記憶と関連づけて概念化

しようとする分析的な試みがなされている。

田中・丸岡（1995）は，「ブランド記憶の鍵モ

デル」の中で，「ブランドアイデンテイファイア」

(BrandIdentifier）という概念を提唱してい

る｡*‘彼らによれば，「ブランド記憶が検索され

る場合には，まず，現在課題となっているブラン

ドと記憶内のブランドとの同定（アイデンティファ

イ）の過程が進行する｣。そして，たとえば，「マッ

ク」という「ブランド名」が消費者に提示される

と，ブランドアイデンティファイアとしての「ゴー

ルデンアーチ」（マクドナルド）か「リンゴのマー

ク」（マツキントッシュ）が最初に検索され，そ

の後に，アイデンテイファイアの「マック」を媒

介にして連想が広がり，個別要素が検索されてい

くというステップを踏む，とした。

田中・吉岡の鍵モデルは，ブランド記憶が活性

化される過程が２段階の構造を持っているという

主張である（図１)。ブランドアイデンティファ

イアについて，彼らは，以下の２つの仮説を提示

している。

仮説１：ブランド記憶はブランドアイデンティ

ファイアによるブランドの同定という

プロセスを通過してのち，はじめてア

クセスされる。

仮説２：ブランドアイデンティファイアとして

は，「ブランド名」「商品サービスカテ

ゴリー」「マーク，ロゴ，パッケージ，

音楽など」がよく用いられる。

説明するまでもなく，アイデンティファイアと

は，Aaker（Keller）が提唱しているブランド連

想（ブランド知識）の中で，最初に想起される連

想アイテム（知識要素）のことである。最初のブ

ランド連想がもっとも重要であり，その他の連想

項目は，ブランドアイデンテイファイアによって

媒介されると田中・丸岡（1995）は考えている。

田中・吉岡の「鍵モデル」は，われわれが実施

したブランド連想調査によって，記憶構造の一部

分を，回答者全体による集計量として同定するこ

とができる。

同定の手順は，第４節で詳しく述べるが，ブラ

ンド連想を促す“きっかけ,,として，はじめに

｢企業名」を提示するか，それとも「個別ブラン

ド名」を提示するか，あるいは，「商品カテゴリー」

ｂプラン;ﾄﾞとi鰄 （震 議

調懲内の[ﾌﾟ該暫 剛購翰同織111議蕊ヅ
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件は，「連想イメージが多様な広がりを持ってい

ること」である。単にブランド連想の回答数が多

いというだけでは，良いブランドといえない。た

とえば，「コーク」や「チョコポール」などは，

ブランドの個性が明確であり（強い印象度)，な

おかつ，多様なイメージ連想を持っている。ただ

し，自由連想の回答数が多くても，それが同じよ

うな項目に集中しているのであれば，ブランドの

イメージは貧弱である（豊かではない）といえる

だろう。たとえば，当該ブランドが特定の「商品

カテゴリー」と密接に結びついているために，

｢カテゴリー名」に関連したイメージ連想以外に，

回答者が思い浮かべる連想項目がほとんどないと

いったケースがそれである。

良いブランドの３番目の条件は，連想イメージ

に一貫性（Integrity／Consistency）が認められ

ることである。実際に，長い期間にわたって大事

に育てられてきたブランドは，さまざまな広告メッ

セージを送り届けてきているが，広告プロモーショ

ンは基調（トーン）を変えることなく，連想イメー

ジに継続性（連続性）が認められる。多様な連想

イメージを回答者から取り出せるが，そうした多

様なイメージが回答者間で共通していることが，

ブランドが一貫性を持っていることの意味である。

以上まとめると，自由連想回答に基づいてブラ

ンドの善し悪しを判断るときに，われわれは，ブ

ランド連想調査から，表１に示されるような３つ

の指標／尺度を用いることができそうであるとい

う見通しを持つ。マーケティング活動によるイメー

ジ蓄積効果を測る尺度として候補になりそうな指

標は，ブランドの印象度については「平均回答数｣，

連想の広がりについては「エントロピー｣，イメー

ジの一貫性については，「上位集中度」が考えら

れる。

を挙げるかによって，その後に連想される記憶の

内容と取り出される記憶の構造が異なってくる。

それは，連想記憶の“入り口，'で!`鍵，'の役割を

果たしている「ブランドアイデンティファイア」

が，初めのキーワードの提示の仕方によってちがっ

てくるからである。玄関のドアを開ける鍵（アイ

デンテイファイア）の種類によって，後から活性

化されるブランド記憶のネットワーク榊造（部屋

のレイアウト）が違ってくるということを，彼ら

の仮説は意味している。

われわれは，調査データによって同定されたブ

ランド連想の広がりを，「ブランド連想のネット

ワークモデル」と呼ぶことにする。人はそれぞれ，

異なるブランド連想の記憶構造を持っているだろ

うが，企業が一貫性のある上手なブランド広告を

することによって，消費者の記憶榊造を同質化す

ることが可能である。広告と記憶榊造の関係につ

いては，実証結果を示す第４節で，さらに詳しく

議論することにする。

（３）蓄積された資産としてのブランド連想

連想記憶という観点からブランドを評価してみ

ると，消費者にとってイメージが良いブランドは，

以下の３つの条件を満たしているブランドである

と考えられる。

まず第一に，良いブランドとは，印象の強いブ

ランドである。ブランドの強さは，一定時間内に

消費者が想起する「連想項目数」によって測るこ

とができる。自由回答形式でブランド連想を取り

出すことを前提にすると，他の条件が同じであれ

ば，「消費者のブランド連想についての回答数が

多いブランドほど，印象が強いブランドである」

と言えるだろう。

つぎに，良いブランドであるための２番目の条

表１ブランド連想の評価尺度

<ブランドの連想特性〉 <測定尺度〉 <統計指標〉

(Ａ）ブランド連想の強さ

(Ｂ）ブランド連想の広がり

(Ｃ）ブランド連想の一貫`性

印象度の尺度

多様性の尺度

共通性の尺度

連想項目の平均回答数

連想項目のエントロピー

連想項目の上位集中度
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収容）なので，調査対象者を４つのグループ（座

席ブロック）に分けた。各グループには，それぞ

れ13ブランド（企業ブランドと個別ブランドの合

計）を割り当てた。グループ単位でみると，ある

特定の企業名が質問票に登場すると，かならず，

その企業が取り扱っているブランド名が「対」に

なって現れるように質問紙が設計されている。回

収後のデータ入力の際に，回答者の割付け（コー

ディング）に間違いが起こらないように，グルー

プ毎に違う色（青，黄，緑，ピンク）の用紙を配

布することにした。

基本的にはグループ毎に違うブランドを割り付

けたが，２つのブランドだけは，全グループに共

通にした（ベンチマーク)。ベンチマークに採用

したブランドは，「コカ・コーラ」と「プレイス

テーション」である。この二つブランドは，回答

者である20代の若者のほとんどが知っているはず

で，何らかのブランド連想が取りやすいと考えた

からである。なお，ベンチマークブランドを入れ

たのは，グループ間の反応差をみると同時に，こ

の二つに限って十分なサンプル数を確保しておく

ためである。

ちなみに，コカ・コーラは，長寿ブランドの代

表，プレイステーションは，新ブランドの代表で

ある。各グループに割り当てられたブランド（企

業）は，表２の通りである。

２ブランド自由連想調査（調査の設計と実施

の手続き）

「ブランド自由連想調査」の本調査は，1996年

７月３日（水），法政大学経営学部「マーケティ

ング論」（小川担当）の２年次クラス授業の中で

実施された。当日に回収された有効サンプル数は

471名。男女の内訳は，男性356名，女性115名で

あった。

本調査を実施する１週間前と２週間前に，経営

学部の矢作ゼミ（20名）と小川ゼミ（26名）で２

回のプリテストを行った。プリテストを通して，

取り上げる商品ジャンルと具体的なブランド名

(企業名)，および，全体のブランド数が決定され

た。また，ひとつのブランドに与えられる回答時

間（１分）と，質問の順番をコントロールする方

法について，プリテストを実施して妥当性が確認

された。２回にわたって事前調査を行ったのは，

自由回答形式の調査であることから，調査をデザ

インするに当たって，通常の質問票調査で考えら

れないようないくつかの工夫が必要であったから

である。

その結果，ブランド連想調査は，以下の様にや

や手の込んだ手続きになった。

[Stepｌ］ブランドのグループへの割付け

調査会場として使用した部屋が大教室（600人

表２対象ブランドの割付（Ｇ１～Ｇ４）

（１）ベンチマーク用共通ブ（２）対象ブランド

〈Ｇ１〉〈Ｇ２〉〈Ｇ３〉

トヨタ日産ホンダ

コカ・コーラソニー東芝ＮＥＣ

プレーステーションネスレＡＧＦ日清

マンダム資生堂ミツカン

ＮＴＴサントリーニッカ

森永花王ライオン

マークⅡスカイラインアコード

ウオークマンバズーカＰＣ９８

ゴールドブレンドブレンデイカップヌードル

ルシードプラバス味ぼん

ドコモ（DoCoMo）オールドＡＴ（エーティ）
チョコポールアタックホワイト＆ホワイト

〈Ｇ４〉

三菱

富士通

ロッテ

キッコーマン

グリコ

宝酒造

パジェロ

ＦＭ－Ｖ 

ガーナチヨコ

本つゆ

ポッキー

Ｃａｎチューハイ
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ている。２枚目以降は，左上のコーナー（１）に

記入される「ブランド名」（企業名）が変わって

くる｡.↑

［StepⅡ］ブランド連想の記入

各グループ毎に，表３のような質問票を13枚一

組でセットにして配布した。－枚目は必ず，ベン

チマーク・ブランドの「コカ・コーラ」で始まつ

表３調査表の記入例

!………………￣…￣…………ｉ 
Ｉ自由回答評価ｉ
ｉよい印象である→＋｜
i悪い印象である－－１
Ｉどちらでもない→Ｏｉ
ｉ……………－－－……………！ 

ｉ対象ブランドｉ
…………－－－－－－－－…」

自由回答確信度

いつも思い出す→

たまに思い出す程度→

今回のように強制されて

思い出す→

１ 

２ 

３ 

（１）コカ・コーラ

１
》
２
》
３
》
４
》
５
》
６
》
７
》
８
》
９
》
Ⅲ

『…………….…………………－－~…－－－…￣…：

自由回答情報源

｜ＴＶコマーシャルから→ｌｉ

ｌ新聞雑誌広告から－，．２１
！はっきりしないが宣伝から→３ｉ

ｉ使用・利用経験から→４１
ｉ口コミから→５１

自由連想回答欄

制限時間１分

単語・文章など思い浮かん

だものを列記する。誤字・

脱字などを問わない

分からない

その他

６
７
 

→
→
 

簡単なインストラクションのあとで，それぞれ

の対象ブランド（または対象企業）について，１

分以内で自由に連想する事柄を最大10個まで記入

してもらった。「単語・文章など思い浮かんだも

のを列記するように」という指示を回答者は受け

た。１分が経過するごとに，順番にページをめくっ

ていって，次ページのブランド（企業）について，

各ブランド（企業）から連想する事柄を列挙して

いく。この時点では，（Ａ）（Ｂ）（Ｃ）欄に何を記

入するのかについて，回答者には知らされてい

ない。

［StepⅢ］ブランド評価項目の記入

１３枚（企業／ブランド）の用紙すべてに連想項

目を記入したら，最初のページに戻ってもらう。

今度は，それぞれの連想項目について，（Ａ）「評

価」項目の欄に，「＋」（良い印象)，「－」（悪い

印象)，「０」（どちらともいえない）のいずれか

を記入してもらう。この作業は，各13枚について

続けられる。

（Ａ）「評価」の記入がおわると，今度はふた

たび－枚目にもどって，それぞれの連想項目の

｢情報源」を，「ｌ」（ＴＶコマーシャルから）～

｢７」（その他）のいずれかの番号で記入してもら

う。（Ｂ）「情報源」の記入が終わると，またはじ
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めに戻って，（Ｃ）「確信度」の欄を記入していく。

｢１」（いつも思い出す）～「３」（強制されて思

い出す）の番号をすべて記入すると，自由連想に

関する質問は終わる。

成した｡.,

［StepⅡ］自由回答の集計

自由回答集計ソフトの「ＧＵ－ＴＡＬＫ」を用い

て，ブランド連想の自由回答を集計した。この集

計ソフトは，「キーワード」を自動的に検出し，

文章や単語を「切り分ける」機能を持っている。

ブランド（企業）ごとに，連想された「キーワー

ド」の回答数を集計し，頻度分布としてグラフ化

してみることができる。なお，回答者は同質な集

団であるとみなし，とくにグループ別に集計を行

わないことにした。

［StepⅣ］ブランド連想項目以外の質問

最後に，ブランド連想以外に，回答者が対象ブ

ランドをどのように評価しているかを調べた。そ

のため，回答者全員に，付録Ａ－ｌのような質

問紙が配布された。連想質問を終えた回答者に割

り当てられているブランド（企業）について，

｢全体的評価」「購入（利用）実績」「購入（利用）

意向」をたずねて，すべての調査が終わる。

なお，今回の分析では使用されていないが，各

ブランドごとに，調査の直前にオンエアされた

ＴＶコマーシャルの「認知度」「理解度」「ＣＭ評

価」などが調べられている。これは，ＣＭがブラ

ンド評価に与える効果をクロスチェックするため

のものである。調査対象者全員に，「ＣＭカルテ

の調査票」（ビデオ・リサーチ社）を持ち帰って

もらい，翌週の授業時に提出するように義務づ

けた｡､８

［StepⅢ］キーワードのコーディング

集計された「キーワード」のすべてについて，

“切り出された,,単語の性質（種類）にしたがっ

'て，表４のような独自の「分類コード」を振った。

以下，自由回答のコーディングの仕方を，「自由

回答領域」の分類と呼ぶことにする。

表４

１Ａ該当企業名

1Ｂ該当企業のみに見られる回答

１Ｃ企業一般

2Ａ該当ブランド

2Ｂ他ブランド（自社）

２ｃカテゴリー

３ＡＣＭタレント

３ＢＣＭコピー

3ＣＣＭ一般

4Ａ競合企業

5Ａ特徴

5Ｂ性能

6Ａ評価

7Ａ経験

8Ａイメージ

9ＡＮＡ(知らない）

9Ｂブランド混同

３ブランド連想の情報量

（１）自由回答の分析方法

ブランド連想調査自体，そこで取り扱われてい

るデータ量が膨大である。分析可能な問題領域も，

本来は広範囲にわたるので，ここでは，自由連想

に関連する回答部分に分析を限ることにする。ま

た，自由連想項目の中で，「評価」「情報源」「確

信度」について興味ある分析結果が得られている

が，紙幅の都合からここでは取り上げない。

２６ブランド＋24企業について，具体的な事例を

提示する前に，以下ではまず，連想イメージを分

析するための手順を説明していく。

自由回答領域の分類基準は，２桁のコード体系

を持っている。１桁目は，キーワードの基本属性

を示すもので，（１）「企業」に関連する連想，

（２）「ブランド」あるいは「カテゴリー」に関連

した連想，（３）「ＣＭ」からの連想など，数字で

コード化されている（４以下は，表を参照)。

2桁目は，連想をさらに細かく分類したアルファ

ベットのコードである。たとえば，「ＣＭ」のサ

ブカテゴリーとしては，３Ａ：タレント，３Ｂ：

コピー内容，３Ｃ：ＣＭ一般，といった下位分類

がなされている｡趨'0

［Stepｌ］自由回答の入力

まず，回答者が「企業名」か「ブランド名」を

見て，ブランドについての連想を自由に記入した

結果を，ワープロで入力した。思い浮んだ単語，

文章など，回答形式にとくにこだわらずにそのま

ま，テキストファイル形式でデータファイルを作

[StepⅣ］連想の基準統計量の計算

ブランド（企業）毎に，表１で示した「プラン
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順位だけでの集計結果の方が，「１位集中度」が

高く出る傾向が見てとれる。これは，田中・吉岡

(1995）の理論で言う「アイデンテイフアイア」

が，ブランドごとではっきり決まっている可能性

を示唆している。他のグループについても，この

傾向は変わらない。

表５からは，ブランドごとに，連想項目の回答

分布に顕著な特徴があることがみてとれる。まず，

回答数が多いブランドと少ないブランドがはっき

りしている。たとえば，「ネスレ」と「マンダム」

は，平均回答数が小さい。これは，「Ｃｌの失敗」

(ネスレ）と企業（ブランド）名の「浸透度の浅

さ」（マンダム，ルシード）の結果であるとみら

れる。おもしろいことに，企業名に比べて，ブラ

ンド名である「ゴールドブレンド」の回答数は，

決して低くない。

回答数が比較的多いブランドでは，回答が上位

１～２位に集中してブランド（ソニー，ウォーク

マン，マークⅡ）と，５位ぐらいまで連想が比較

的ばらけているブランド（コカ・コーラ，NTT）

がある。その中間的なパターンが，たとえば，森

永，プレイステーションの例で，第３位ぐらいま

で回答が集中している。

回答数が少ないブランドでも，集中度が高いケー

ス（ネスレ）と低い場合（ルシード）がある。こ

の場合，上位集中度が低くなるのは，ブランドア

イデンティティが弱いか，何らかの理由でブラン

ドの誤認が起こっていると推察できる｡*Ｍ

また，自由回答からの連想の内容についていう

と，ブランド連想が商品カテゴリーにつながるブ

ランド（企業）がかなりの数にのぼることがわか

る。当然のことではあるが，業界を代表する企業

であるＮＴＴ（Docomo)，トヨタ（マークⅡ）が

これに該当している。しかし，歴史と伝統のある

企業が，かならず決まって製品カテゴリーを連想

させるかというとそうとばかりは言えない。コカ・

コーラの例では〆上位に上がってくるのは，「さ

わやか」「オリンピック」（調査時点が'96アトラ

ンタ・オリンピック直前）といった広告メッセー

ジである。

要するに，ブランド連想の質を決定づけるのは，

ブランド広告に関する戦略のちがいである。ブラ

ンド連想が，企業名やカテゴリーに集中している

ド連想の評価尺度」を求めた。実際に計算された

ブランド連想指標は，以下の３つである。ただし，

ここでの分析の単位は，集計後の「キーワード」

が基準となっているので，かならずしも，連想項

目の平均記入数とは一致しない。

(Ａ）ブランド連想の「平均回答数」

ＮＰ＝Ｎ／Ｐ 

ただし，Ｎ：連想項目の総回答数（延べ

キーワード数）

Ｐ：回答者数

これが，大きければ多いほど，ブランド

の印象度が強い。

(Ｂ）ブランド連想の「情報エントロピー｣.肌
ⅡＵ 

Ｈ＝一因(Ri／Ｎ)I、(Ｒｉ／Ｎ）
ｉＦＴＩ 

ただしＲｉ：連想項目ｉの反応数

ｍ：キーワード項目数。

Ｏ≦Ｈ≦１，Ｎ。

情報エントロピーが大きいと，イメージ

連想に広がりがあって，

ブランドのイメージが豊かであると考え

られる｡車'２

(Ｃ）ブランド連想項目の｢上位３位集中度｣｡ｌ３

Ｃ３＝（Ｒ１＋Ｒ２＋Ｒ３)／Ｎ 

この指標が大きいほど，回答者の連想イ

メージに共通が高く，ブランドイメージ

が一貫していると考えられる。

（２）連想項目の分布特性

表５には，第１グループ（Ｇ１）について，抽

出されたキーワードの中で出現頻度で上位５位ま

でにランクされた連想が示されている。左の列は，

自由回答全体から得られたランキング，右側の列

は，第１番目の自由連想だけを集計した結果で

ある。

ほとんど似たような傾向を示しているが，第一
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表５自由連想の上位回答項目（Ｇ１）

と考えられる。場合と，コカ・コーラのように，長期の広告蓄積

(｢さわやか｣）や直近のプロモーション効果（｢オ

リンピック｣）がはっきりしているものがある。

個性的なブランドは，後者のケースが顕著である

（３）ブランド連想の評価尺度（統計的な分析）

連想データを直感的に解釈してみたのが，前項

自由回答評lmi 自由回答統計 自由回答１stアンサー

TＯＰ コカコーラ プレイステーション コカコーラ プレイステーション

１２３４５ 
さわやか３l

オリンピック２７

ペプシ２７

ＣＭ２４ 

炭酸２２

ゲーム５８

ソニー５２

セガサターン３４

任天堂１６

鉄拳１５

－ス１８

炭酸飲料１２
ＣＭ７ 

さわやか６

ペプシ４

ソニー３７

ゲーム３１

テレビゲーム５

ＣＭ３ 

任天堂３

TＯＰ トヨタ マークⅡ トヨタ マークⅡ

１２３４５ ５０５３８ ５３２２１ ｝フⅡン一●夕、ワロ茂一ラ車力野マク
車６６

トヨタ５２

白１１
ツアラー１０

Ｖ１０ 

車３７

マークⅡ８

自動車メーカ７

日本６

カローラ６

車５３

トヨタ２７

Ｖ４ 

乗っている３

高級車３

ＴＯＰ ソニー ウォークマン ソニー ウォークマン

１２３４５ 
ウオークマン

ＭＤ 

プレイステーション

ＣＤ 

デイスクマン ０９７８４ ８２１１１ 
ソニー

パナソニック

便利

アイワ

鬮車 １４８７６ ９２１１１ 
ウォークマン４８

音楽５

ＣＤ５ 

Ｍ，５ 

レコード４

ソニー６８

便利 ０ 

電車３

大ヒット商品３

開く２

ＴＯＰ ネスレー ゴールドブレンド ネスレー ゴールドブレンド

１２３４５ 
コーヒー４３

CＭ７ 

ネッスル７

ジュビロ磐田６

インスタントコーヒー５

知らない７

コーヒー

ネスカフェ

インスタントコーヒー

ＣＭ 

宮本亜門 ４７７１９ ８４２２ 
コーヒー３３

ネッスル４

インスタントコーヒー３

ネスレー日本２

ミロ２

知らない ２２ 

コーヒー５２

ネスカフェ ３０ 

インスタントコーヒー５

ＣＭ３ 

コーヒーメーカー３

ＴＯＰ マンダム ルシード マンダム ルシード

１２３４５ 
ＣＭ２３ 

ムース２３

整髪料２２

化粧品１５

常盤貴子１１

ムース

整髪料

常盤貴子

稲垣悟郎

ＣＭ ２１００９ ３３３３１ 
整髪料１３
ムース１２

化粧品１１

ＣＭ７ 

常盤貴子６

知らない７

ムース

整髪料

化粧品

常盤貴子

稲垣悟郎

知らない ９２１１０１ １１１１１１ 
ＴＯＰ ＮＴＴ Ｄｏｃｏｍｏ ＮＴＴ Ｄｏｃｏｍｏ 

１２３４５ 
甑話５８

ポケベル４１

ドコモ３５

携帯甑話３７

ＰＨＳ２４ 

ポケベル

携帯甑話
ＮＴＴ 

広末涼子

織田裕二 ９７５８４ ８７３２２ 
蹴話３９

ドコモ２０

電話会社８

挑帯電話７

高い５

ポケベル４９

携帯電話２５

ＮＴＴ２１ 

広末涼子４
ＣＭ４ 

TＯＰ 森永 チョコポール 森永 チョコポール

１２３４５ 
菓子

グリコ森永事件
チョコレート

牛乳
チョコポール 訂姐跳咀嘔 ３１３９７ ５５３２２ ツツロナ氷ョ誌一森キ缶金ピ

英子２４

グリコ森永事件１８
チョコレート１５

キャラメル６

エンゼルマーク４

森永３３

キヨロ１８

缶詰８

菓子８

ＣＭ６ 
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の分析であった。これを，統計的な尺度値として

計算してみたのが以下の結果である。

図２は，ブランド連想の「強さ」と「広がり」

の尺度を，「平均回答数」と「情報エントロピー」

図２

回答数と情報量

（a）（企業）
５ 

４ 

情
報
の
エ
ン
ト
ロ
ピ

３ 

２ 

１ 

0 

００．５１１．５２２．５ 

平均回答数

３３．５４４．５５ 

回答数と情報量

(ｂ）（ブランド）
５ 

蕊ﾆﾆﾆ
ﾊﾟｼﾞ2口．ﾁﾖｺﾎﾟｰﾙ

Ｄｏｃｏｍｏ 

ガーナチョコ
◆ 

味ボン９.スヵイラ
ブラバス

◆ 
４ 

パズーカ
ＡＴ◆ 

◆ 

情
報
の
エ
ン
ト
ロ
ピ

◆◆ＰＣ９８ 
◆ 

◆ 

プレンデイオーノレド◆ 

ﾉレシード

３ 
◆ 

アコード

２ 

ｙ＝0.36ｘ＋2.49 

ｒ＝０．５６ 

◆ 

ＦＭ-Ｖ 

１ 

０ 

0.000.501.00150 2.00２５０ 

平均回答数

3.00３．５０４．００４．５０５．００ 

を用いて表したグラフである。（a）は企業，（ｂ）

はブランドについて，横軸に「平均回答数｣，縦

軸に「情報エントロピー」を取ってそれぞれのプ

ランドを相対的に位置づけている。

散布図が右上がりの傾向を示していることから，

平均回答数と,情報エントロピーの大きさは，相関
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が高いことがわかる。印象の強いブランド（企業）

は，同時にイメージの広がりがあることを示して

いる。とくに，企業については，平均回答数とエ

ントロピーが高い相関を示している（相関係数＝

0.66,0.59)。ブランドと企業の両方について，

散布図の中心に回帰線を引いてある。回帰直線よ

り右下のブランドは，平均値よりブランド連想が

強く，左上は連想の広がりが大きいといえる｡､1s

はじめに，一般論として言えそうなのは，グラ

フ上でのブランドの位置と製品ライフサイクルと

の関係である。図２（ｂ）で，新しいブランド

(ＡＴ，ＦＭ－Ｖ）は左下に，歴史があるブランド

(チヨコポール，カップヌードル）は右上に位置

している。これは，長い間市場で生き残ってきた

ブランドは，ブランド広告によって豊かな連想が

開発され，消費者の記憶の中に，強固で豊かなイ

メージが焼きつけられた成果であると推測できる。

２番目に言えそうなのは，企業規模と絶対的な

広告量との関係である。図２（a）の右側には，

企業規模の大きな会社（自動車３社やNTT）が，

左側には，少なくとも若い学生にとって存在感が

やや薄い企業（ネスレ，ニッカ，AGF）が並ん

でいる。これは，規模の大きな会社は，広告費支

出が大きいことと関連がありそうである。

図３によって，この事実が確認できる。この図

は，最近５年間のＧＲＰ（延べ視聴率）を横軸に，

｢企業」についての連想の情報エントロピーを縦

軸にとったものである。広告出稿量が断然に多い

｢花王」を例外として，消費者の広告接触が多い

企業ほど，回答者はさまざまな連想イメージを持っ

ていることがわかる。ただし，「ブランド」や

｢平均回答数」を縦軸にとると，広告量（GRP）

との相関がはっきりとは認められない。広告の絶

対量（数量的な蓄積）は，企業の「イメージ連想

の広がり」と相関が高いのである。

３番目は，図２での平均回答数に関する「企業」

と「ブランド」の位置関係についてである。図４

は，この関係をよりわかりやすくするために，

｢企業」と「ブランド」のペアをつくって，自由

連想の平均回答数（ＰＮ比率）をスネークプロッ

トの形で表示したものである。特徴的なのは，

｢森永」と「グリコ」のグループである。自由連

想の平均回答数が，「企業名」より「ブランド名」

をあげたときの方が圧倒的に大きくなっている。

すなわち，ブランドが際っているケースである。

逆のケースは，図の左側に位置している「トヨタ」

から「NEC」までの“国際優良企業グループ，，

に，サントリー，資生堂などを加えたグループで

ある。これらのケースでは，記憶の構造上は，ブ

ランドの個性よりも企業名が際だっていることが

わかる。

図３

自由回答評価のＰＮ率
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図４
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４ブランド連想のネットワークモデル ｢ＣＭ」といった回答領域（分類）に集中してし

まう企業群と，連想がさまざまな領域にまんべん

なく広がって，うまくバランスが取れている企業

群があることである。

サントリー，ミツカン，ＮＥＣは，後者に属し

ている。企業名が自由連想のきっかけになってい

るときでも，ブランド名が連想の手がかりになる

ときでも，ブランド連想は比較的狭い領域に限定

されているといえる。もちろん，図５のデータは，

特定の領域の中で，さまざまな連想が想起されて

いることを否定するものではない。

残りの３社（トヨタ，日産，ソニー）について

は，連想に広がりがあって，イメージのバランス

がよく取れているといえるだろう。自動車会社の

2社はとくに，レーダーチャートの形が非常によ

く似ている。広告イメージ戦略が，それぞれ95年

以降，大型スポーツタレント（野茂とイチロー）

を起用していること，競争が激しい市場で競合ブ

ランドが連想されやすいこと，自動車産業には長

い歴史があること（消費者の使用経験と過去の広

告蓄積）などが連想の質的な広がりに影響して

いる。

これとは対照的に，同じ家電業界に属する２社

(ＮＥＣとソニー）は，連想の質がまったく違って

前節では，ブランド連想の自由回答を数量的に

指標化し，ブランドが持っている連想の特徴を量

的に比較してみた。この節では，「ブランド記憶

の鍵モデル」を発想のベースにして，ブランド記

憶の構造を，質的な連想の広がりとして捉えると

いう観点から考察してみる。

まずはじめに，「メーカー名」と「ブランド名」

の対比を，前項（PN比率）とは別の角度から分

析してみることにしよう。

（１）自由回答領域の分析

図５は，トヨタ自動車からミツカンまで，特徴

的と考えられる６つの企業とブランドのペアにつ

いて，自由連想の回答率をレーダーチャートで表

示したものである。チャート上での回答率は，第

２節で説明した「自由回答領域」のコード（１Ａ

～９Ｂ）にしたがって求められた比率である（全

体を100％としてある)。,

この図からわかることは，企業によって，連想

の広がりの質がちがうということである。端的に

言うと，ブランド連想が当該企業（ブランド）が

属している特定の「商品カテゴリー」や「経験」
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いる。ソニーとＮＥＣは，特定製品分野でナンバー 名のチャートとブランド名のチャートが重なりが

ワン企業であるから，いずれも商品カテゴリーと同じかどうかという観点である。ソニーについて

の連想の結びつきが強い。しかし，ソニー（ウオーＩま，企業名（ソニー）が右側（企業／カテゴリー

クマン）は，経験やイメージ，製品評価に関する領域）に突き出しているのに対して，ブランド名

連想項目の比率も決して小さくない。ＮＥＣ（ＰＣ（ウォークマン）は，左側（経験／評価領域）が

98）についての連想は，当該企業名と商品カテゴ膨らんでいる。企業とブランドの個性が，連想記

リーに限定されている。‘臆という点からはかなり異なっていると言えそう

ＮＥＣとソニーの比較で気がつくことは，企業である。

図５自由回答領域の分析チャート（ａ）～（f）

(a） (b） 

該当企業名 該当企業名

ド

叩
、
０

イメージＣＭ一般

自由回答領域

日産ＶＳスカイライン

’三Jj雨

イメージＣＭ一般、

自由回答領域

トヨタＶＳマークⅡ

Ｅ更７コ
に） (d） 

該当企業名 該当企業名

ド

イメージＣＭ一般

自由回答領域

ＮＥＣＶＳＰＣ９８ 

イメージＣＭ－段

自由回答領域

ソニーＶＳウォークマン

Ｅ７三二’函
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(e） (f） 

該当企業名 該当企業名
測可４０Ｗ

１９ 

illif二二二
ド ド

イメージＣＭ一般

自由回答領域

サントリーＶＳオールド

イメージＣＭ一般

自由回答領域

ミツカンＶＳ味ぽん

函。巨三W1Fl
（２）ブランド連想のネットワーク

企業名と個別ブランド名の関係を，両者の緊密

度という観点から見ることもできる。

田中・丸岡（1995）の「ブランド記憶の鍵モデ

ル」を紹介したときに指摘したように，ブランド

(企業）名からの第一連想が，ブランドの記憶構

造を同定する上でたいへんに重要な役割を果たし

ていたことがわかっている。

そこで，企業名からブランド名が，あるいは，

ブランド名から企業名がどのくらい連想されてい

るかを見てみることにする。もし，両者が同程度

に想起されるのであれば，仮説としては，企業と

ブランドが同等であるといえるだろう。もし，企

業名からの連想とブランド名からの連想のバラン

スが一方に偏っているのであれば，それは企業の

中での個別ブランドの地位（たとえば，相対的な

重要性が低いなど）を判断する何らかの材料を提

供することになるだろう。

なお，前項までの議論で，ブランド連想の回答

項目で頻繁に想起される項目としては，商品カテ

ゴリーとＣＭ（プロモーション）があげられてい

た。そこで，企業名，個別ブランド名，商品カテ

ゴリー，ＣＭ（連想）を分析単位とし，企業名と

ブランド名からの連想を矢印で表し，回答割合を

数字で付記することにした。企業・ブランドの対．

(よ，前項で取り上げた６社の６ブランドとし，参

考のために，同じ企業の別ブランドが想起される

比率を図には添えてある。

図６を，以下では，「ブランド連想のネットワー

クモデル」と呼ぶことにする。誤解がないように

断っておくが，この図６は，われわれの頭脳の中

に実在するブランド記憶構造そのものを図示した

モデルではない。単に，ブランド連想の「方向性」

と「強さ｣，および連想領域の「関連性」を理解

するための概念的なモデルである。

図６からは，３つのことがわかる。「緊密度」

｢依存度」「ＣＭ蓄積量」である。

まず，ブランドと企業の「緊密度」について。

ミツカンと味ボン，ソニーとウォークマンの対は，

企業名とブランド名の緊密度が高い組み合わせで

あるといえる。ブランド（味ボン）から企業（ミ

ツカン）が17％，企業名からブランド名が25％，

連想されている。「ミツカンと言えば味ボン｣，

｢1床ぽんと言えばミツカン」である。一般的に，

ブランド名から企業名が想起される比率の方が高

いことがほとんであるが，緊密度が高い場合は，

ミツカンのケースのように，この比率が逆転する

ことがある。

つぎに，ブランドの企業への「依存度」である

(逆から見ると，ブランドの企業への「貢献度｣)。
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図６自由連想の関連性〈a）～（f）

（b） 

Ｆ百三三ﾗｰｮｰﾌ１Ｆ百三=ﾗｰｮｰﾌｫ
(a） 

4呪 ３９ 
ド

５％ 

企業一般

（ 
096 9６ Ｗｆ 

８９ 

團
１０％ 

Ⅲ､:石,三i=､M:，…Ｗ三世=､、
￣（｡）Ｆ百毛=二ﾃﾗコ

、

、

、

含Ａ

競合０％
Ｖ 

競合３％

(c） 

ド

企業一般

８％ 

↑ ％ 

(PC98） <－丁雨戸

鴎｜調nh石=i=nm鍋…'Ｊ房三i=１m
(．）弓（【）Ｆ百三=三可

、

､ 

§（ 

競合１４％

ド ド

企業一般
８％ 

（ 
Ｄ９ｆ 

％ ％ 

－＝－’（オールド）

露払Ｈ１忘豈=１町 恥久
当Ａ

Ｖ 

競合１％競合0％
瓠

競合0％

｢~ｦ房三丁二~］

Hosei University Repository



5９ 

マークⅡ（トヨタ)，オールド（サントリー)，

PC98（NEC）は，ブランドから企業名がよく想

起されているが，かならずしも同程度には，企業

名から個別ブランド名が連想されているわけでは

ない。両者の回答比率には，約３～４倍の開きが

ある（たとえば，サントリーでは13％に対して４

％)。これら３社はすべて，多製品ラインないし

は多ブランド企業であるということが理由として

は考えられる。逆に，企業から個別ブランドが想

起されないケースでは，企業名からの連想が他ブ

ランドへ向かっていることが多い（たとえば，サ

ントリーの36％は，モルツ，ホップスなど，ビー

ルブランドの連想)。

３番目に，ブランドによって，プロモーション

(広告メッセージ）の「蓄積量」に差が見られる

ことである。とくに，いくつかのブランドについ

ては，これが顕著に現れている。マークⅡ（０％)，

PC98（２％）は，ほとんど広告メッセージが回

答者の記憶に痕跡をとどめていない。それに対し

て，オールド（28％）とミツカン（24％）のケー

スでは，ＣＭが連想される比率が高い。

もう一点だけ付け加えるとするならば，ブラン

ド（企業）によっては，商品カテゴリーへ連想が

向かうケースと，かならずしもそうはならないケー

スが区別できそうである。

ところで，われわれの調査では，回答者から連

想を引き出すための“きっかけ'，として，企業名

かブランド名を提示した。もうひとつの代案は，

商品カテゴリーを提示して連想を引き出すことで

ある。たとえば，「日経広告研究所」が96年の１２

月に実施した「ブランド調査」では，付表Ａ－２

のような質問によって，最初にカテゴリーを示す

方法をとっている。この場合は，国産自動車やパ

ソコンといった「商品カテゴリー」から「ブラン

ド」ないしは「企業」を想起させ，回答したブラ

ンド名（なしは企業名）から思い浮かべる事柄を

自由回答形式で３つまで答えさせている。対象は

異なるが，この調査データをわれわれの調査結果

と組み合わせると，図６のカテゴリーからもう一

本の矢印を引くことができる（ブランド連想のト

ライアングル)。このデータは，今後の有望な分

析手段を提供することになるだろう。

５今後に残された課題

最後に，本研究で十分に尽くせなかった問題に

ついて考えてみたい。

まず，連想データを分析する際の大前提は，

｢自由回答領域」のコーディング体系が，’Ａ～

9Ｂまで客観的な基準を持っているということで

あった。そうでなければ，商品分野や対象ブラン

ド，調査時点が異なると，分析結果がちがってし

まうということになりかねない。分類自体はそれ

ほど複雑なコード体系を持っているわけではない

から，とくに専門的な知識は必要とされるわけで

はない。したがって，ひとつひとつの連想語につ

いて，具体的な分類作業で，データの分析者によっ

て分類の違いが起こらないよう，分類基準を客観

化する必要があるだろう。また，自由連想の調査

を繰り返すことで，自由回答の「分類辞瞥」の形

で，学習した成果を共通知識として蓄積していく

ことが考えられる。

つぎに，われわれの自由連想調査は，定性的な

調査と定量的調査の中間をねらったものである。

消費者からブランド記憶を引き出すために，フリー

アンサー形式で調査設計を行った。しかしながら，

３つの点で，当初の研究意図が十全には達成でき

ていない。

ひとつは，ブランド連想データから作成された

統計指標の妥当性の問題に関してである。とりあ

えずは，ブランド連想の強度と広がりを「回答数」

と「エントロピー」で代表させたが，ブランド連

想がもつ質的な,情報を数量的するために，このふ

たつの尺度で十分だったかどうかは保障のかぎり

ではない。何度か調査を繰り返してみないと，真

の有効性については結論が下せない。

２番目に，取り出した自由連想について，定性

的に分析できていないという点である。とくに，

過去や直近の広告メッセージは，ＣＭや性能評価

など，アンケートから取り出すことができる連想

回答の中に，何らかの痕跡を留めているはずであ

る。たとえば，過去のＣＭコマーシャルや新聞．

雑誌のコピーを集めて，これを自由連想のデータ

ファイルと突き合わせてみることは，広告の質的

な評価をする上で意義が大きいだろう。また，今
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回の調査では，「ＣＭカルテ」を回収して，別途

にＣＦを通してのブランドイメージを測定してい

る。この調査結果と自由連想との関連を分析する

ことは，すぐに取り組んでみたい課題である。

３番目に，ブランド連想調査の利用法について

である。ここでは，自由連想調査だけの分析結果

を紹介したが，仕掛けとしては，それ以外の調査

項目がアンケートの中に盛り込まれていた。また，

総合的なブランド診断の仕組み作りの中でこそ，

自由連想調査は生きてくると考えられる。他の調

査，たとえば，「日経ブランド調査」（ブランドイ

メージ調査）や販売データ（Posデータなど)，

あるいは，広告統計と連動させる形で，本研究で

提案された分析指標が利用できるためには，もう

少し体系的に分析のフレームワークを組み立てな

ければならないと考える。

＊５東京大学・片平研究室（1995）「再生アンケー

トの有効性について」東京大学経済学部。

＊６田中洋・丸岡吉人（1995）「ブランド・メモリー

ズ：ブランド記憶構造の探索的研究」「消費者行動

研究」第３号。

＊７「対象刺激」のローテーションは行わないの

で，ブランドが現れる順番は，表２の順である。

順序効果が起きている可能性を否定できないが，

調査と分析があまりに煩雑になるのでこのような

措避をとった。

＊81996年６月に，ビデオ・リサーチ社が実際に

実査で用いたものとまったく同じ質問票を用いて

いる。したがって，２０代の若者と平均的視聴者の

比較が可能である。

＊９データ入力には「ＴＨＥＣＡＲＤ」を，自由回

答染計分析ソフト「ＧＵ－ＴＡＬＫ」（ＪＴが開発した

分析ソフト）へのデータの受け渡しには，「ACCE‐

ＳＳ」を用いた。

＊１０キーワードの分類は，かなり主観的である。

コーディングを客観化するためには，本来は，分

類のための“辞瞥，，を作ることが必要である。た

だし，分類の判断がなるべく振れずに「一貫性」

が保てるように，今回については，ひとりの人間

がキーワード・コーディングを行った。

＊１１ブランド連想の広がりを表わす指標としては，

たまたま「情報エントロピー」を用いたが，類似

指標としては，「ジニ係数」「ハーフインダール指

数」などが候補として考えられる。

＊１２エントロピーが最大になるのは，連想がすべ

てバラバラなときである。このときは，Ｒｉ＝１だ

から，Ｈ＝１，Ｎ。また，最小のエントロピーは，

すべての連想回答が一致しているＲｉ＝Ｎのときで，

このときＨ＝０゜したがって，Ｏ≦Ｈ≦lｎＮ。

＊１３「一貫性」の指標としては，「１位集中度」

「上位５位集中度｣，第一連想だけの「集中度」な

どを求めてみたが，連想全部を用いた「上位３位

集中度」が，ブランドごとの違いをもっともうま

く表現しているように見えた。

＊１４具体的には，ニッカの「ＡＴ」が，「オートマ

チック車」と誤認されているケースなどがある。

＊１５ちなみに，イメージの「一貫性」の尺度に想

定していた回答の「上位３位集中度」と「情報エ

ントロピー」の相関係数は，企業については0.89
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E9mty，TheFreePress．（邦訳：陶山計介他
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＊３Aakerは，続編（1996）のBmZdjngSZro"ｇ

Ｂｒｍｚｄｓ，ＴｈｅＦｒｅｅＰｒｅｓｓにおいて，「ブランド・

アイデンティティ」という新しい概念を提唱した

が，「ブランド資産」を実体のある価値として測定

する問題からはやや離れてしまった。

＊４Keller，ＫＬ．（1993)，“Conceptualizing， 

Measuring，andManagingCustomer-Based 

BrandEquity,,'jOurlzaZq/Ｍｂ【７ｈＧt､９，５７．

（邦訳：青木幸弘「紹介」（1995）「流通情報｣）
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であった。したがって，今回の分析に関しては，

回答の多様性と一貫性を区別することにほとんど

意味がなかった。そこで，ここでの分析には，多

様性（エントロピー）のみを用いることにした。

なお，一貫性の尺度は，意識や行動が異なる回答

者について調査をする鋤合，および，時間をおい

て同じ調査を繰り返し実施するに有効であると考

えられる。

付表１ブランド評価の調査表

1．あなたは次のブランドをどのように評価していますか？

１点：悪い－２点：－３点：ふつう－４点：－５点良い／６点：

コカコーラ（）日産（）東芝（）

サントリー（）花王（）スカイライン（

プレンディー（）プラバス（）オールド（

プレイステーション（）

（５点満点で）

わからない

AＧＦ（） 

）バズーカ（

）アタック

資生堂（）

） 

（） 

２．あなたは次のブランドをこれまでどの程度，利用（鱗入含む）していますか？

（５点満点で）

１点：滅多にない－２点：－３点：たまに－４点：－５点：頻繁に／６点：なし

コカコーラ（）日産（）東芝（）ＡＧＦ（）資生堂（）

サントリー（）花王（）スカイライン（）バズーカ（）

ブレンデイー（）ブラバス（）オールド（）アタック（）

プレイステーション（）

3．あなたは次のブランドをこれから先，利用（鱗入を含む）したいですか？

（５点満点で）

１点：したくない－２点：－３点：どちらでもない－４点：－５点：したい／６点：わからない

コカコーラ（）日産（〉東芝（）ＡＧＦ（）資生堂（

サントリー（）花王（）スカイライン（）バズーカ（）

ブレンデイー（）ブラバス（）オールド（）アタック（）
プレイステーション（）

） 

学年クラス学籍番号

性別男女年齢歳

氏名：

出身地

付表－２

Ｑ１．次の質問から思い浮かぶことを自由にご記入下さい。

Ａ、あなたは，「パソコン」といえば，最初にどんなブランド (銘柄）やメーカーを思い浮かべますか。

※思い浮かばない場合はＢに進んで下きい。

ＳＱＬではその名前から何を思い浮かべますか。

どのようなことでも結構ですから，３つまであげて下さい。

「

① 

② 

③ 
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B、あなたは「住宅」といえば，最初にどんなブランド（銘柄））やメーカーを思い浮かべますか。

※思い浮かばない場合はＣに進んで下さい。

ＳＱＬでは，その名前から何を思い浮かべますか。

どのようなことでも結構ですから，３つまであげて下さい。

C、あなたは「タバコ」といえば，般初にどんなブランド（銘柄）ＦＤやメーカーを思い浮かべますか。

※思い浮かばない場合はＤに進んで下さい。

ＳＱＬでは，その名前から何を思い浮かべますか。

どのようなことでも結構ですから，３つまであげて下さい。

Ｄ、あなたは「ファッションブランド」といえば，最初にどんなブランド（銘柄）やメーカーを思い浮かべ

ますか。

※思い浮かばない場合はＱ２に進んで下さい。

ＳＱＬでは，その名前から何を思い浮かべますか。

どのようなことでも結構ですから，３つまであげて下さい。

① 

② 

③ 

､「

① 

② 

③ 

① 

② 

③ 
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