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論文 Web サーチエンジンを用いた 

ブランドイメージ測定手法に関する一考察 
*中村 徹  富田 大介  後藤 正幸 

近年，企業にとって管理すべき重要な項目としてブランドイメージが注目されている．しかし，従来のブランドイメ

ージ測定手法では，継続的な測定のために莫大なコストを要するといった問題点が挙げられる．本研究では，インター

ネットの特性を活かし，Web サーチエンジンとして高く評価されている Google（http://www.google.co.jp/）のページ

Hit 件数を利用することにより，リアルタイムに製品のブランドイメージを把握する手法を提案する．また，ブランド

アイデンティティについても同様に把握することで，ブランドアイデンティティとブランドイメージの差異を視覚化す

ることを試みる．実際に茶系飲料ブランドを用いた提案手法の分析事例を示し，手法の有効性や拡張性を評価すると共

に，具体的に得られるブランドイメージに関する結果について考察を与える． 

キーワード：ブランドイメージ，ブランドアイデンティティ，Webサーチエンジン，市場調査 

 

１ はじめに 

企業はヒト・モノ・カネ・情報をマネジメントするた

めにそれぞれを測定・評価し，その結果を基に企業とし

ての戦略を立案してきた．適切なマネジメントを実現す

るためには，現状を客観的に把握するための評価手法が

必要である．近年，企業の第５の経営資源と言われてい

るブランドについても，その価値を測定・評価し，マネ

ジメントする必要があると考えられており，その評価方

法が盛んに研究されている．特に，「ある製品や企業に対

して，消費者の中にある知識や経験，そしてそれらから

連想される全てのイメージ」を意味するブランドイメー

ジは，自社で正しく把握し，ブランド戦略に活かすべき

重要な管理項目の一つである． 

ブランドイメージの測定では，主にアンケート調査に

より消費者が抱くイメージを収集し，SD法やコレスポン

デンス分析などが行われる．しかし，アンケートに用い

る調査票を作成してから分析を終えるまでには多大な労

力を要し，継続的にブランドイメージを把握するために

は，莫大なコストがかかるといった問題点が挙げられる． 

一方，インターネットの普及によって，企業は自社の

ホームページ上で製品のブランド像を発信し，消費者は

SNS やクチコミサイト，ブログサイト上で製品に対する

ブランド評価を行っている．その情報はWeb上でリアル

タイムに蓄積，更新されており，Web サーチエンジンの

利用により容易に取得することができる．従って，Web

上で両者が発信する情報を基に，市場で形成されている

製品のブランドイメージを測定することが十分可能であ

ると考えられる． 

そこで本研究では，Webの特性を活かし，Webサーチエ

ン ジ ン と し て 高 く 評 価 さ れ て い る Google

（http://www.google.co.jp/）のページHit 件数を利用

することにより，リアルタイムに製品のブランドイメー

ジを把握する手法を提案する．また，ブランドアイデン

ティティについても同様に把握することで，ブランドア

イデンティティとブランドイメージの差異を視覚化する

ことを試みる．実際に茶系飲料ブランドを用いた提案手

法の分析事例を示し，手法の有効性や拡張性を評価する

と共に，具体的に得られるブランドイメージに関する結

果について考察を与える． 

 

 

２ ブランドアイデンティティとブランドイ

メージ 
企業は自社の製品に対し，強い信念や哲学のもとで，

消費者に知覚して欲しいブランドの理想像を描く．一方，

消費者は製品PRや自身の使用経験，他者の評価を通じて

ブランドを理解することで，「信頼感」や「安心感」，「上

品さ」といった，製品に対するイメージを自身の内に集

積していく．一般的に，前者はブランドアイデンティテ

ィ，後者はブランドイメージと定義されている．企業の

ブランド戦略が消費者に正しく伝わっているならば，両
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者が等しい状態であり，他社との差別化が効果的に行え

る．しかし実際には，３つのバイアスによって必然的に

両者に差が生じてしまうことが先行研究[１]によって明

らかとなっている．従って，ブランド戦略を正しく機能

させるためには，両者を客観的に測定し，差異を明確に

する必要がある．しかし，企業が発信するブランドアイ

デンティティはプロモーション活動や実際の製品を通し

て消費者に訴えるものであり，企業が行う全ての活動と

関連するため，客観的な数値として測定することは従来

行われていない．一方，ブランドイメージの測定には，

一般に「ブランドに対してどのようなイメージを持って

いるか」を消費者に自由記述文で回答してもらう方法や，

「信頼感」や「上品さ」といったイメージを表すキーワ

ードを列挙し，該当するものを選択してもらうことで評

価を行う方法がある．このようなブランドイメージの評

価によって，業界における自社製品のポジションやブラ

ンドアイデンティティとの差異を把握することで，ブラ

ンド戦略の構築に活かすことが可能となる．  

 

 

３ 研究方法 
３．１ 測定概念 

Web 全体を情報収集源とした場合，企業と消費者が発

信する情報が混合して収集される．しかし，企業が発信

する情報はブランドアイデンティティを消費者に訴求す

るものと判断し，消費者がブログ等で発信している情報

はブランドイメージと判断することができる．また，テ

キスト形式での製品に関するPRや評価は，製品ブランド

名と「上品さ」のようなイメージを表す語が併せて記述

される．企業側であれば，“消費者に抱いて欲しいイメー

ジ”を消費者が何度も目にし，イメージとして定着する

ように，できるだけ多くの文章にその語を記述する．消

費者側は製品を通して受け取ったありのままのイメージ

を自発的に表現する．つまり，「製品ブランド名」と「イ

メージを表す語」が共に出現するページ数が多いほど，

企業側では消費者に強くイメージを訴求しており，消費

者側では多くの人が評価を行っていると考えられる．本

研究では，「イメージを表す語」をイメージキーワードと

定義する．また，Web サーチエンジンは複数のキーワー

ドでAnd検索が行え，全てのキーワードを含むWebペー

ジ数をHit件数として表示させることができる．従って，

Web サーチエンジンを活用することでブランドイメージ

の測定を行うことが十分可能であるといえる． 

そこで本研究では，企業と消費者が発信する情報を

Googleサーチエンジンによりそれぞれ抽出し，製品ブラ

ンドとイメージキーワードが共に出現するページの Hit

件数を基にブランドアイデンティティとブランドイメー

ジを測定する． 

３．２ 研究対象 

本研究では，対象事例に茶系飲料を取り上げ，ブラン

ドイメージの測定を行う．茶系飲料は非常に多くのブラ

ンドが存在しており，同一ブランドでも「濃い味」や「ほ

うじ茶」，「にごり茶」といった様々なバリエーションが

ある．このようなブランド数と製品バリエーションが多

い製品群では，消費者が全ての製品を一通り購入して，

味わいや雰囲気を理解した上で比較評価を行い，リピー

ト購入銘柄を決めることは一般的ではない．実際は，複

数の製品を購入・体験し，他者の評価やCM，見た目など

の情報と組み合わせることで製品に対してブランドイメ

ージを形成し，そのブランドイメージによって継続的な

購入がされやすい．よって，茶系飲料のブランドイメー

ジを把握し，他ブランドとの差別化要因を明らかにする

ことは企業の商品戦略上重要である．本研究では，茶系

飲料として一般的で人気が高く，クチコミサイト上にコ

メントとして多くの情報が残されているブランドである，

「お～いお茶」，「伊右衛門」，「爽健美茶」を対象とする．

緑茶ブランドである「お～いお茶」，「伊右衛門」に対し，

ブレンド茶ブランドの「爽健美茶」を分析対象に加える

ことで，製品の種類によって分析結果に差異が見られる

ことが期待できる． 

 

 

４ 測定手順 
４．１ イメージキーワード選出 

本研究では，Googleサーチエンジンを用い，製品ブラ

ンドとイメージキーワードとのAnd検索によりブランド

アイデンティティとブランドイメージを測定する．すな

わち，And 検索にかけるイメージキーワードがブランド

アイデンティティとブランドイメージを抽出する項目と

なるため，その選出が極めて重要となる．また，ブラン

ドアイデンティティとブランドイメージの差異を定量的

に把握するため，ブランドアイデンティティとブランド

イメージの双方を網羅したイメージキーワードを選出す

ることが求められる．以上の点を考慮したイメージキー

ワードの選出手順を以下に示す． 

① 企業が提供する製品のオフィシャルサイト全ページ

に存在するテキスト情報とクチコミサイト「もぐナビ」

（http://mognavi-jp/）上に存在するユーザの自由記

述コメント上のテキスト情報を取得する．「お～いお

茶」，「伊右衛門」，「爽健美茶」の500mlペットボトル

についてのユーザコメントを対象にした．ユーザコメ

ントの件数はそれぞれ，60件，102件，81件となった． 

② 得られたテキスト情報より，単語の出現頻度を測定す

る．出現頻度の測定には，株式会社数理システムのテ

キストマイニングツールである「TextMiningStudio」

を使用した．テキスト情報に対して形態素解析を行い，
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単語の頻度を測定する．さらに，分かち書き処理によ

って，いくつかの単語が組み合わさった複合語の頻度

も測定する．その中で特に，名詞，動詞，形容詞を中

心に着目をする． 

③ 出現頻度上位 100 件の単語をブランド毎に抽出した

後，重複語句を統一し，不要語句を削除する．不要語

句はテキストマイニングツールで抽出された，解読不

能な単語の組み合わせを指す．その結果，合計335個

のイメージキーワードを抽出できた．また，それぞれ

のキーワードを単語の意味合いに着目し，共通性から

項目毎に分類した．項目は「メーカー・ブランド」，「お

茶関係」，「分類時特徴的キーワード」，「オケージョン」，

「CM等」，「性質・広告・評価」，「味わい」，「ボトル・

形状」，「その他」の９つである．「その他」はイメージ

キーワードとして扱うことが困難なものを分析者の判

断により分類した．従って，検索に用いるイメージキ

ーワードは，「その他」を除く項目に含まれる合計145

個となる． 

 

４．２ イメージキーワードの統合化 

前項で抽出したイメージキーワードのうち，茶系飲料

の製品特性の中核であり，Web 上に多くの記述があると

推測される「味わい」の項目に含まれるイメージキーワ

ードに着目し，類似表現を考慮する．自由記述の場合は

一般的に，同じ意味のイメージキーワードでも類似表現

を用いて記述することが考えられるため，類似の意味合

いを持つ単語同士を統合して評価する必要がある．イメ

ージキーワードの統合化には，書籍「分類語彙表」とWeb

サイト「類語.jp」のシソーラスを併用した．手順を以下

に示す． 

① ４．１で抽出された個々のイメージキーワードを「分

類語彙表」と「類語.jp」を参考に共通の意味合い毎に

グルーピングする．グルーピングの際に，４．１で同

義語と類義語が十分抽出されていないものはシソーラ

スから補充する．グルーピングしたイメージキーワー

ドの代表語を統合化イメージとして設定し，グループ

内の個々のイメージキーワードを細分化イメージとし

て項目表を作成する． 

② 統合化イメージに対し，細分化イメージが肯定的な意

味合いか否定的な意味合いかを判定する肯定否定判定

を加える．肯定否定判定はpositive（肯定），negative

（否定），unknown（判定不可）として項目表に加える． 

①，②の結果，８つの統合化イメージと55個の細分化

イメージを作成することができた．表１に項目表を示す． 

 

 

４．３ イメージキーワードを交えたGoogle検索 

前項の細分化イメージよりブランドアイデンティティ

とブランドイメージのページHit件数を取得する．ただ

し，検索を行うたびにページHit件数が変化してしまう

現象を起こす"Google Dance"，"Google Everflux"と呼ば

れる検索結果の揺らぎの影響を抑えるため，一週間に時

間を空けて複数回行った検索結果を平均化する．一週間

という短期間での検索に限定した理由として，ブランド

アイデンティティとブランドイメージは短期的には変化

しないことが挙げられる．通常，数日という短いスパン

表１ 統合化イメージ項目表 

 統合化イメージk 細分化イメージj 肯定否定判定

味-おいしい

おいしい positive
美味しい positive
うまい positive
ウマい positive
美味 positive
まずい negative
マズい negative
不味い negative
うまみ unknown
うまさ unknown
口当たり unknown
後味 unknown
風味 unknown
のど越し unknown

苦い

苦い positive
ほろ苦い positive
苦くない negative
苦味 unknown
苦み unknown

濃い

濃い positive
濃い目 positive
濃いめ positive
濃厚 positive
濃い味 positive
濃味 positive
濃くない negative

薄い

薄い positive
薄目 positive
薄め positive
薄味 positive
薄くない negative

深み

深い positive
深みのある positive
奥深い positive
深み unknown
深味 unknown

香り

香ばしい positive
芳しい positive
香しい positive
香り unknown
におい unknown
匂い unknown

甘い

甘い positive
甘口 positive
甘め positive
甘目 positive
甘さ控えめ Positive
甘くない Negative
甘さ unknown
甘み unknown
あまみ unknown
甘味 unknown

渋い
渋い positive
渋くない negative
渋み unknown
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で消費者全体のブランドイメージが変化することはなく，

中期的，長期的に企業のブランド戦略が消費者に伝わる

ことで，ブランドイメージに変化が生じる．同様にブラ

ンドアイデンティティについても短い期間でブランド戦

略を変化させることは戦略に一貫性がなくなり，効果的

なイメージの訴求ができない．従って，短期間のHit件

数の変化はブランドアイデンティティとブランドイメー

ジの変化によって引き起こされるものではなく，"Google 

Dance"と"Google Everflux"によって起こったものだと

考えるのが妥当である．すなわち，短期間のHit件数の

平均値を用いることで，検索の揺らぎを考慮したブラン

ドアイデンティティとブランドイメージの測定が行える．

検索の手順を以下に示す． 

① Googleの検索設定を以下のように設定する． 

 ＜ブランドアイデンティティ＞ 

 Google検索オプションより，対象言語・地域を日本に

設定，検索領域をco.jpに限定し，特殊構文を用いて

非企業サイトを除外する． 

 ＜ブランドイメージ＞ 

 Googleブログ検索を利用し，検索対象語とブログの種

類を日本語に設定する． 

② 製品ブランドiに対し，"企業名"，"製品ブランド名"

のAnd 検索で得られたHit 件数を「Total Hit 件数」

としてカウントする. 

③ 細分化イメージ jに対し，"企業名"，"製品ブランド

名"，"細分化イメージ"のAnd検索で得られたHit件数

を「イメージHit件数」Hij としてカウントする． 

本研究では，2008/10/31～11/７の約一週間のうち，

10/31,11/２,５,７の４日間を対象に①～③を行った．図

１，２より，Hit 件数が不規則に変化していることが明

らかである．また，Hit 件数が全体的に多いブランドア

イデンティティとHit件数が全体的に少ないブランドイ

メージでは，Hit件数の変動傾向が異なることから，Hit

件数が多いほど，"Google Dance"，"Google Everflux"

の影響を受けるといえる． 

 

４．４ 分析方法 

取得した Hit 件数を基にブランドiにおける細分化イ

メージ の出現率 を(１)式により算出する．  

 

 (1)  

 

さらに４日間で得たHit件数より４日分の出現率を算

出し，これらの平均出現率 を求める．この平均出現

率を出現率と見なし，以下の分析を行う． 

 

４．４．１ 統合化イメージによるブランドアイデンテ

ィティとブランドイメージのギャップ分析 
イメージキーワードを統合化イメージと細分化イメー

ジに分け，細分化イメージの意味合いを加味させた項目

表を作成することで，共通の意味合いを持つ単語を集約

させたブランドイメージの評価が可能となる．そこで，

統合化イメージによるブランドアイデンティティとブラ

ンドイメージの差異を明確化させるギャップ分析を行う． 

ブランドiに対し，統合化イメージk 内に属する全細

分化イメージに対し，肯定・否定判定を行い，統合化イ

メージk に対して，肯定語であるか，否定語であるか，

あるいは判定不能であるかで分類する．次に，肯定・否

定判定毎に平均出現率 の総和を求め，こうして得

られる肯定イメージの出現率を ikPo ，否定イメージの出

現率を ikNe ，判定不可イメージの出現率を ikUn とす

る． 

同時に肯定否定表現のうちに肯定表現が含まれる割合

（以下，ネガポジ比率）を(２)式より算出する．このネ

ガポジ比率と判定不可の ikUn を掛け合わせ，さらに

ijPo と足し合わせることで統合化イメージを肯定的に

表現する出現率 ikM を(３)式より求める．この指標は，

細分化イメージの出現率を集約させたものとして，統合

化イメージの肯定的出現の度合いを測るものである． 
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この統合化イメージは，ブランドアイデンティティに

対する出現率とブランドイメージに対する出現率を別々

に求め，これらをそれぞれ
A
ikM ，

I
ikM と定義する．最

後に統合化イメージ全体での出現率の内訳を示す「ブラ

ンドアイデンティティ A
kL 」を(４)式から，「ブランドイ

メージ I
kL 」を(５)式より算出し，それぞれを測定する． 

表２に，統合化イメージ「苦い」に対する具体例を示

す． 
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４．４．２ 情報エントロピーによるイメージの独自性・

共通性の判定 
ブランドイメージには，その製品にのみ現れる独自の

イメージと他の製品と共通して出現するイメージがある．

Kellerはこの２つのイメージを「相違点連想」と「類似

点連想」と定義している[２]．さらに豊田[３]は，前者

を「消費者が強く記憶し，好ましく評価するブランド特

有の連想である」と，後者を「そのブランドにとって必

ずしもユニークである必要はなく，他のブランドと事実

上共有される連想である」と定義している．ブランドマ

ネジメントにおいてこの両イメージを作り上げていかな

ければ，数多くの商品群から特定のブランドが選択され

ることはない．つまり，ブランドイメージの測定では，

どのようなイメージが消費者に保持されているのかを測

るだけでなく，そのイメージがブランド独自のものなの

か業界全体に共通して抱かれているものかなのかを明ら

かにするべきである． 

一方企業は，他社ブランドと差別化したブランドアイ

デンティティをそれぞれ保有している．差別化によって

他社ブランドとの差異を消費者に認知させ，自社ブラン

ドの購買に結び付ける必要がある．しかし，例えば日本

茶とは呼び難い程に差別化された飲料を日本茶ブランド

として売り出しても，消費者には受け入れられない．消

費者は日本茶に期待する特性を持たない飲料を，日本茶

として購入はしてくれないためである．つまり，ブラン

ドアイデンティティにも，その各社ブランド独自のイメ

ージと業界全体のブランドにある程度共通して保有され

ているイメージがあると考えられる．そして企業は，ブ

ランドアイデンティティを消費者に効果的に受け取って

もらえるように，特徴的な語彙を多用し，多くのページ

に記述することで他社と差別化させながら情報を発信し

ている．「高級感」をブランドアイデンティティの一部と

する製品の場合であれば，「高級」，「ゴージャス」，「セレ

ブリティ」といった「高級感」を表す特徴的な語を多用

し，消費者にイメージを訴求する．その訴求するイメー

ジが一貫性を持ち，ブランドイメージとして正しく消費

者に定着すれば，ブランドアイデンティティと等しい状

態に近づく．そのため，企業は自社の情報発信が正しく

行えているかどうかを定量的に把握し，ブランドイメー

ジとのズレを明確化させることで，ブランド戦略の確認

や修正を行うべきである． 

イメージの独自性と共通性を判断するために，先行研

究[３]で行われているブランド連想のユニークさについ

ての測定を行う．これは，ブランド間でのイメージの回

答数の偏りを情報エントロピーによって判断することで，

あるイメージキーワードがブランド独自に出現するイメ

ージか，あるいは業界全体で捉えられているイメージか

を判定する．先行研究ではイメージの回答数を用いてい

るが，本研究ではイメージHit件数で代用する．これに

よって，ブランドイメージだけでなく，ブランドアイデ

ンティティについても同様に測定を行うことができる．

先行研究[３]で示されている式を本研究に適応させた

(７)式より jU を求める． jU は，ブランド数をn，細

分化イメージjに対するイメージHit件数の全件数を 
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とし，以下のように算出する． 
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ただし， 00log0 = とする． jU が0.5以下であれば，

業界全体で捉えられている共通性の高いイメージキーワ

ードと判定し，0.5 より大きな値であれば，そのブラン

ドに特有に現れる独自性の高いイメージキーワードと判

定する． 

表２ 統合化イメージ「苦い」による統合方法 

統
合
化
イ
メ
|

ジ
k

苦
い

細分化
イメージ

j 

肯定否定
判定

平均
出現率

Pij

ネガポジ
総和
Poik

Neik,Unik

ネガポジ
比率
Rik 

統合化
イメージ率

Mik

100％
基準
Lk 

苦い 0.23  

ほろ苦
い

0.35  

苦くない 0.04  

苦味 1.24  

苦み 0.61  

Po(positive) 

Po 

Ne(negative) 

Un(unknown) 

Un 

―

0.58 

0.04 

Unik 

1.85 

Poik

Neik

∑
=

n

k
ik

ik

M

M

1

Poik/ 
(Poik+Neik) 

0.94 

1.13 

Poik

+Unik*Rik

2.31 

 

 （表内は全てパーセント表示）
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４．４．３ 出現率によるブランドイメージの知覚マッ

プ 
平均出現率 ijP をブランド毎に比較することによって，

他ブランドとのイメージの差異を明らかにする．ブラン

ド毎の比較を行うために，前節で定義した統合化イメー

ジ尺度の数値を用い，レーダーチャートなどによって

様々なブランドイメージの差異を比較検討することがで

きる．さらに，統合化イメージの中から特徴的な２つの

尺度を用い，自社ブランドのポジション把握が可能とな

る二次元の知覚マップを描くこともできる． 

 

 

５ 分析結果 
５．１ 統合化イメージによるブランドアイデンティ

ティとブランドイメージのギャップ分析 

ブランド毎の分析結果を図３～図５に示す．測定した

ブランドアイデンティティとブランドイメージを同一の

レーダーチャートに描くことで両者の差異を視覚化させ

ることができた．どのブランドもブランドアイデンティ

ティとブランドイメージが概ね同じような傾向を示した

ため，企業のブランド戦略はある程度うまくいっている

といえる．しかし，「お～いお茶」や「爽健美茶」の「香

り」では，ブランドアイデンティティとブランドイメー

ジにギャップが生じてしまっている．このギャップがブ

ランドイメージの方が大きい場合は，企業の情報発信よ

りも強く消費者にイメージとして定着しているといえる．

一方，ブランドアイデンティティの方が大きければ，企

業の情報発信の頻度は高いにも関わらず，消費者に定着

していないと判断できる．また，「爽健美茶」のレーダー

チャートは他のレーダーチャートと比較すると，ブラン

ドアイデンティティとブランドイメージ共に，「濃い」が

低く，「香り」に高い数値を示している．これは，「爽健

美茶」がブレンド茶ブランドであり，「お～いお茶」や「伊

右衛門」のような緑茶ブランドとは異なるため，レーダ

ーチャートが異なる傾向を示していると考えられる． 

今回の測定結果では，ブランドアイデンティティとブ

ランドイメージの差異が最も小さい結果を示した「伊右

衛門」が最も効果的なブランド戦略を行っていると考察

できる． 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

５．２ 情報エントロピーによるイメージの共通性・

独自性の判定 

独自性の高いイメージキーワードとして求められた結

果を表３に示す．各領域で抽出されるイメージキーワー

ドが異なり，ブランド毎に抽出されるイメージキーワー

ド数にも差が見られた．先行研究[３]の結果は一部抜粋

して記載する．「お～いお茶」の「薄くない」はブランド

アイデンティティとブランドイメージに共通して判定さ

れたことから，企業独自の情報発信が消費者に独自性の

高いイメージとして伝わったといえる．さらに，先行研

究では，CMキャストやキャンペーンといったものが独自

性の高いものと判定されていることから，味わいの項目
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図５ 「爽健美茶」の分析結果 
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図４ 「伊右衛門」の分析結果 
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以外のイメージキーワードで判定を行うことでブランド

毎の特徴が色濃く見えるといえる． 

共通性の高いイメージキーワードとして求められた結

果を表４に示す．共通性の高い細分化イメージでは，ブ

ランドアイデンティティとブランドイメージ同様に出現

しているものが少数あり，企業側と消費者側で共通のイ

メージキーワードで評価を行うものと異なる表現で記述

されているものがあることがわかる．ブランドアイデン

ティティで判定されている「まずい」は，企業サイト内

にあるBBSや日経トレンディー等の製品を評価し，公表

するサイト上に記述されている内容がどのブランドにも

同様に存在することによって判定されたと考えられる．

また，特殊構文を利用し，ブログサイトやオークション

サイトは除外しているものの，全ての非企業サイトを除

外できているわけではないため，消費者の情報が抽出さ

れ判定されたと考えられる． 

５．３ 出現率によるブランドイメージの知覚マップ 

統合化イメージによるブランドイメージの評価を行う

ために，統合化イメージ全体でのイメージ保有度合いの

把握を行う． 

ブランド毎のブランドイメージの測定結果を一つのレ

ーダーチャートに描くことで，ブランドイメージの全体

把握が可能となる(図６)．同一平面上にブランドイメー

ジの強さを図示することで，ブランド毎の特徴がより鮮

明になる．今回の結果では，爽健美茶のみ他ブランドと

異なる傾向を示した．既に5.１でも述べたとおり，緑茶

ブランドであるお～いお茶と伊右衛門に対し，爽健美茶

がブレンド茶ブランドであるため，「香り」に高く，「濃

い」に低い値を示したと考えられる． 

また，８つの統合化イメージのうち，２つの統合化イ

メージ尺度に着目することによって，従来方法同様に知

覚マップを形成することができる．しかし，先行研究[３]

で述べられている通り，知覚マップのような写像系の分

析は，分析に用いるイメージキーワードの選択によって

得られる結果が変化してしまう．本研究では，全体のイ

メージ保有度合いを把握できることから，特徴的なイメ

ージを尺度とした知覚マップを形成することができ，尺

度となるイメージキーワードの選定がしやすいといえる．

実際に，緑茶ブランドとブレンド茶ブランドで差異が見

受けられた「濃い」と「香り」で作成される知覚マップ

を図７に示す．

表３ 各検索領域での独自性の高い細分化イメージ 

0.93 生茶松嶋菜々子

0.94 爽健美茶月見草

0.95 まろ茶井川遥

0.97 聞茶井上陽水

0.97 十六茶16種類

0.97 まろ茶織田裕二

1.00 お～いお茶中谷美紀

1.00 十六茶藤原紀香

0.518 伊右衛門甘さ控えめ1.00 お～いお茶川柳

0.860 お～いお茶あまみ1.00 十六茶小林聡美

1.000 お～いお茶薄くない1.00 お～いお茶俳句

1.000 お～いお茶甘目1.000 お～いお茶濃くない1.00 旨茶内山理名

1.000 お～いお茶薄くない1.000 伊右衛門濃味1.00 お～いお茶伊藤園

Ujブランド細分化イメージUjブランド細分化イメージUjブランドイメージ項目
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表４ 各検索領域での共通性の高い細分化イメージ 

0.122 うまい0.149 後味

0.113 のど越し0.144 甘くない

0.109 甘口0.142 甘さ

0.106 香り0.141 美味

0.099 まずい0.116 薄味

0.099 甘くない0.115 深い

0.096 うまみ0.113 美味しい0.10 さっぱり

0.093 薄味0.102 香ばしい0.09 すっきり

0.090 深い0.091 おいしい0.09 好き

0.083 薄め0.087 甘味0.08 渋い

0.076 風味0.086 香り0.07 パッケージ

0.068 後味0.081 甘い0.07 おいしくない

0.068 香しい0.072 ほろ苦い0.06 CM

0.065 甘め0.054 苦くない0.06 ペットボトル

0.064 渋い0.053 うまい0.05 おいしい

0.062 甘さ0.052 濃厚0.04 飲む

0.054 薄い0.050 うまさ0.04 くせ

0.046 におい0.049 におい0.03 飲みやすい

0.003 うまさ0.048 苦い0.02 味
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図６ 統合化イメージによるブランドイメージ測定結果
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レーダーチャートではブランドイメージの差異を詳細

に把握することができないが，知覚マップを形成するこ

とでブランド毎のポジションを描くことができ，イメー

ジの差異が詳細になる．図からもわかるとおり，ブレン

ド茶ブランドの爽健美茶が第二象限に位置することから

他のブランドに対し，異なるポジションを取っているこ

とが明確である． 

 

 

６ 考察 
本手法で提示した方法は，Hit 件数を自動取得するプ

ログラムを組み込むことによって，大量のイメージキー

ワードによるブランドイメージの測定が可能となると考

えられる．また，ブランドアイデンティティとブランド

イメージの差異を視覚化できることから企業のブランド

戦略の確認や修正に利用できる．さらに，長期的な測定

を行うことで，ブランドイメージの変化をリアルタイム

に把握することが可能になると期待される．情報エント

ロピーによる分析では，独自性・共通性の高いイメージ

キーワードの判定が行えたことから，従来手法が適応で

きることを示せた．しかし，“味わい”に関するイメージ

キーワードのみを平均出現率を用いて独自性と共通性に

判別したことから，今回の分析だけでは先行研究と同程

度の有意義な結果を示すことはできたとはいえない．今

後は，多くのイメージキーワードの平均出現率を用いて

分析結果を求め，考察を与えることで本手法の有効性が

示せると推測される． 

また，豊田[３]は連想のユニークさだけでなく，「連想

の強さ」と「連想の好ましさ」について，消費者に良い

イメージか悪いイメージかを直接問う，PINS測定を行っ

ている．しかし本手法では，消費者が行う自発的な情報

発信を基に測定を行うため，「連想の強さ」，「連想の好ま

しさ」について把握することは困難である．そのため「連

想の強さ」と「連想の好ましさ」について把握するため

には，インタビューやアンケートを別に行う必要がある

と考えられる． 

Web を利用する人々は増加し，様々な情報発信を行っ

ている．しかし，図２，３では，ブランドアイデンティ

ティの約1/10～1/100程のHit件数しかブランドイメー

ジでは検出されなかった．従って，研究対象とした茶系

飲料に関する記述はブログサイト上には多いとは言い切

れない．このため，今後はクチコミサイトやSNSに記述

されているページもできる限り対象としていくべきであ

る．また，Web 上に発信される消費者の製品評価は製品

の特性によって，情報発信の頻度が異なり，情報の蓄積

量も異なることから，Web 上でブランドイメージの測定

が行いやすい製品があると考えられる．従って，本手法

の測定でブランドイメージを把握しやすい製品について

も明らかにすることが望まれる． 

本手法はWebサーチエンジンを利用することによって

ブランドアイデンティティとブランドイメージをWeb上

で測定している．これによって多くのイメージキーワー

ドを低コストで測定可能であり，リアルタイムにブラン

ドイメージの変化を把握することができると考えられる．

しかし，Web サーチエンジンは，文章の構成や単語の繋

がり等を厳密に解析し，該当するページをHit件数とし

て出力することができない．例えば，茶系飲料について

記述されている部分と茶系飲料以外の内容が記述されて

いる部分が同一ページ上にある場合，イメージキーワー

ド「濃い」が茶系飲料以外の部分に記述されていてもHit

件数としてカウントされてしまう．従って，厳密なブラ

ンドイメージの測定が難しいといえる． 

しかし，大量のイメージを半自動的でリアルタイムに

把握し，特徴的なイメージキーワードや変化が見られた

イメージキーワードを対象にアンケートやインタビュー

といった従来の測定手法と組み合わせることによって，

低コストでより効果的なブランドイメージの測定が行え

ると考えられる． 

 

 

７ 結論と今後の課題 
本研究では，Web 上の情報と Web サーチエンジンを利

用することによって，製品のブランドイメージを測定す

ることを試みた．結果として，ブランドアイデンティテ

ィとの比較が可能な分析方法を示し，ブランドアイデン

ティティとブランドイメージのギャップとブランド間の

ブランドイメージの差異を定量的に測定することができ

る手法を提案することができた． 
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香
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図７ 統合化イメージ「香り」と「濃い」による 
ブランドイメージの知覚マップ 
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現状では長期的なブランドイメージの変化については

検証できておらず，今後は様々なイメージキーワードで

長期的な測定を行い，時系列でのブランドアイデンティ

ティとブランドイメージの変化を把握できるかを検証し

ていくことが課題となる． 
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