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1．はじめに   

本論文の目的は、家電製品におけるブラ  

ンドイメージとブランド所有におけるブラ  

ンドの相性の2点を明らかにすることであ  

る。第一の目的を達成するために、家電製  

品を対象に各製品カテゴリー別に消費者が  

認識してい るブランドイメージを明らかに  

し、そのブランドイメージがそのカテゴリ  

ーだけで認識されているものなのか、また  

は横断的に認識されているものなのかを明  

らかにする。第二の目的を達成するために、  

家電製品の所有データから相関ルールを用  

いて有効なルールを明らかにすることであ  

る。  

8rand）：コーポレートネーム、コーポレー  

トロゴなどが源泉になってもたらす競争優  

位の標章で、「トヨタ」、「ソニー」などが具  

体例である。  

3．分析  

3－1データ概要  

① 対象者：30歳未満の専門学生、大学生、   

大学院生  

② 対象期間：2003年11月1日～30日  

③ 対象カテゴリー：携帯電話など6カテゴ   

リー  

④ 質問項目：カテゴリーの所有の有無、所   

有している場合はそのブランド名、ブラ   

ンド評価（17項目）  

⑤ 対象人数：893人（回収率89．3％）  

3嶋2分析方法   

第一の目的には、ブランドイメージを分  

類するために、コレスポンデンス分析と階  

層クラスター分析を行い、第二の目的に相  

関ルールを用いた。  

2．ブランドの体系   

ブランドとは、企業が自社の製品等を競  

争相手の製品等と識別化または差別化する  

ためのものである。そのブランドを企業戦  

略に組み込むことを考えた場合、その体系  

を把握することは重要である。本論文では、  

ブランドを体系化し、以下のようにまとめ  

た。  

（1）製品ブランド（ProductBrand）：製品  

に付されたネーム、ロゴなどが源泉になっ  

てもたらす競争優位の標章である。具体例  

として、アサヒビールの「スーパードライ」  

がある。  

（2）コーポレートブランド（Corporate  

4．結呆と考察  

4－1ブランドイメージ分析   

コレスボデンス分析によってブランドイ  

メージを図2のようにマッピングし、その  

結果から各ブランドイメージとブランドの  

距離をとり階層クラスター分析にかけた。  

以下に代表的な結果を示す。  

－290－   

© 日本オペレーションズ・リサーチ学会. 無断複写・複製・転載を禁ず.



3カテゴリーで、技術力、一流が2カテ  

ゴリーでイメージが持たれていた。この  

結果から三菱は信頼、伝統、技術力、一  

流といったイメージを持たれているこ  

とから安定的なイメージが強いように  

思われる。  
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今回の分析では30人未満が所有にして  

いるブランドを分析対象から除外した。そ  

のため、最小サポートを3％以上に設定し  

た。その結果、ソニーは、携帯機種、パソ  

コン、デジタルカメラ、テレビ、ビデオ、  

ポータブルオーディオの6カテゴリーで同  

時に複数のカテゴリーを所有されており、  

今回の結果で一番多かった。また、他のブ  

ランドでも、同じブランドが複数のカテゴ  

リーで同時に所有されているルールが確認  

できた。  

図1．コレスポンデンス分析の結果  

① ソニー：今回の調査でソニーは、多くの   

カテゴリーでシェアが高かった。ソニー   

は、開発熱心のブランドイメージが 3  

カテゴリー、先進的なブランドイメージ   

が5カテゴリーと複数のカテゴリーで   

イメージを持たれていることが分かっ   

た。また将来性のブランドイメージも2   

つのカテゴリーで持たれている。このよ  

うな結果からソニーは、開発熱心、先進   

的、将来性といった進歩的なブランドイ   

メージが強いように思われる。また、パ  

ソコンのカテゴリーで階層クラスター   

分析の結果のデンドログラムのレベル   

を上がると先進的のイメージが含まれ、  

コーポレートブランドのイメージとい   

えるように考えられる。  

② シャープ：シャープは、活力が4カテゴ   

リー、開発熱心が3カテゴリー■、サポー   

トが3カテゴリーと複数のカテゴリー  

で共通のイメージを持たれていること   

が分かった。しかし、パソコンでは全く   

イメージを持たれていなかった。この結   

果からシャープは、活力、開発熱心、サ   

ポートのイメージを持たれていること   

から挑戦的なイメージが強いように思   

われる。  

③ 三菱：表6－6から三菱は、信頼、伝統が  

5．終わりに   

家電製品を対象にブランドイメージとブ  

ランド所有についての分析を行った。本研  

究がより多くの業種や分野で応用され、そ  

の適用可能性を探ることによって、・ブラン  

ドマネジメントの手法として貢献すること  

ができると考える。  
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