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経済学研究 49-4

北海道大学 2000.3

企業広告から得られる消費者の企業イメージ分析

一一手段一目的連鎖モデルに基づくイメージ構造化一一

下村直樹

1.はじめに

企業は，消費者からより好意的な企業イメー

ジを得るために企業広告を行う。一方，こうし

た企業イメージに対する研究は，これまでのと

ころ「一流一二流J，I都会的 田舎的」などSD
法1lで評価するものが大半となっている。これ

に対して，企業広告から消費者の企業イメージ

を評価する研究はほとんど見られない状況にあ

る。本来，消費者が企業広告から企業をイメー

ジするということは， I広告を見る，読み取る」

ことで企業に対して何らかの多様な思いを持つ

ことである。何かをイメージしたことによって，

消費者が本来有しているイメージとつながり，

そのイメージは互いに連鎖関係を形成する。

最終的に消費者の企業イメージ連鎖構造は，

消費者の中でその企業の位置づけを表すカテゴ

リー・イメージという 1つの構造を完成させて

いると考えられる。イメージがイメージを生み

出すのである。ここから，消費者の企業イメー

ジを把握するためには，イメージを構造として

捉えることが考えられる。

本稿の研究目的は以下のようなものである。

最初に「広告を見るJ，もしくは， I広告を読み
取る」ことによって得られるものをイメージと

捉える。イメージをそのように捉えることによ

1) SD法とは，正反対の意味を持つ形容詞(例， I暗い
明るいJ)を用いて，消費者の主観的な意味の解

釈や心理変数としての態度を客観的に測定する方法

である。主に2-7段階の尺度を用いて測定する。
詳細は，武井 (1988，pp. 102 -106. )を参照。

って，企業広告から得られた消費者の企業イメ

ージがどのようなものであるのか，また，その

イメージから別のイメージにどのように繋がる

のかという，消費者の企業イメージの連鎖構造

を明らかにしていくのである。

そこでまず，これまでの企業イメージと企業

広告の先行研究を検討し，問題点を提示する。

次に，その問題点から，企業イメージを構造化

して示すことの優位性を議論する。そして，実

際にある企業の企業広告を用いて，そこから得

られる消費者の企業イメージ構造を手段 目的

連鎖モデルに立脚したイメージ構造モデルによ

って明らかにする。その構造化の手段として，

個別インタピューとアンケートによる調査から

統計分析を行う。

n.これまでの企業広告と企業イメージに関す
る研究

II-1.企業広告と企業イメージ

企業広告とは，一般的に製品やブランドを訴

求する製品広告に対して，企業姿勢や活動(ア

イデンテイティ)をメッセージとして送る活動，

及び広告物として位置づけられている。この企

業広告の利用は近年増加傾向にあり，日経広告

研究所の「企業広告の総合調査jによると，

1998年度の企業広告費(実績見込み)は広告費

総額の12.4%を占めている。その増加傾向の背

景には，企業の社会環境への貢献，企業多角化

の進展，多品種戦略の定着とそれによる製品差

別化を伝達する困難性，企業への人的支援など
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を企業広告によって訴求しようとする意図があ

る2)。また，社会環境への貢献の中でも，環境

問題への取り組みや地域社会への貢献，生活向

上への貢献を広告キャンベーンのテーマとして

訴求する企業広告が増加してきている Oこれは，

多くの社会活動が企業広告のテーマと結ぴつい

ていることを示している。

企業広告の出稿比率の高い業種には，エネル

ギー産業やサービス業，官公庁や団体がある。

これらの業種は，消費財などの目に見える製品

とは異なり，目に見えないサーピスを製品広告

ではなく，企業広告によって訴求しようとする。

企業広告の訴求対象は，主に利害関係者(顧客，

株主，従業員，取引先など)に対してであるが，

その中でも特に見込み顧客に対して行われる企

業広告が多い。企業広告出稿の際に利用する媒

体は， 1998年度では，テレビ (32.2%)・新聞

(29.0%)・雑誌 (14.1%)の順に多く，また今

後は，インターネットなどのデジタルメディア

の利用も重視されつつある 3)。

企業広告の出稿目的は，大半が消費者の企業

イメージの定着やブランドイメージの強化であ

る4)。また，企業広告は，その出稿目的に応じ

て5つに細分化される 5)0 (1)一般消費者との関

2 )岩本 (1997)，pp.52 -53. 

3) 1998年度の「企業広告に関する調査」では，利用媒

体に関してテレピの方が多かったが，企業は実際に

利用媒体として新聞を最も重視している。これは，

新聞の方が信頼性や説得性が強いと考えられている

からである。

4) 日経広告研究所編 (1998)，p.281. 

他にも，知名度の向上，経営姿勢の訴求，技術力・

製品開発力・サービス力の訴求，企業イメージの刷

新，経営理念・企業文化の訴求，販売活動の支援，

社内の活性化，などが企業広告の目的となる。

5) Belch and Belch (1990， pp.595 -597. )は，企業広告

をイメージ広告，アドボカシー広告の 2種類に分

類し，イメージ広告の下位に一般イメージ・ポジシ

ヨニング広告，スポンサーシップ広告，人材募集広

告， IR広告を位置づける。 Boveeand Arens (1992， 

pp.652 -662. )は，企業広告をPR広告， CI広告，人

材募集広告に分類する。また，古典的分類とされる

Flanagan (1967)の企業広告の分類は26である。

係構築・改善を目的とするPR広告， (2)特定の

問題に対して企業の立場を表明することを目的

とするアドボカシ一広告， (3)消費者の企業に対

する積極的なイメージ創造を目的とするCI広

告， (4)投資家に対して企業への投資を勧誘する

ことを目的とするIR広告， (5)社員募集を目的と

するリクルート広告の5つである。これら 5つ

の分類を集約すると， I企業広告とは，より具

体的な企業の姿勢や行動を訴求する活動及ぴ広

告物であり，主に利害関係者を対象に関係の正

常化と企業イメージの向上・維持・変革を目的

とするものである」と統合的に捉えることが可

能となる。最近では，企業広告と製品広告双方

の性格を持つ折衷広告や，企業広告の役割を持

つ製品広告も多くなってきており，企業広告と

製品広告の境界が暖味になってきている。

一方，企業広告は，広告を出稿する企業個々

の性格や広告づくりに対する企業の個性が反映

されることから，消費者が「この企業はどうい

う存在であるのか」を判断する材料となる。そ

れは，消費者が企業名によってその企業の製品

を購買するか否かを決定する場合があることを

意味しているO 広告は，企業にとっての社会へ

の「窓J. I扉」であり，一方，広告から少な
からずともフィードパックされる消費者の企業

イメージは，企業活動に対して影響を与えるも

のとなる。消費者の企業イメージは， I企業が

送り出すメッセージに対する消費者の反応の一

つJ6)であり，1企業を取り巻く人々の企業への
思い込みJ7)でもある。

企業のアイデンテイティに対する解釈が消費

者の企業イメージであり，それは企業から発信

される情報や意味的刺激(人・もの・メディア

によるコミュニケーション)によって形成され

る。松田・花上・鈴木(1995)は，消費者の企

業イメージを企業経営に生かす優位性を次のよ

うに述べる。「企業イメージはマーケティング

6)田内(1991)，pp.439 -440. 

7)八巻 (1984)，p. 15. 
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が期待する効果の具現化の可能性を示す「行動

の準備段階」としての具体的な指標となる。イ

メージと称される対象自体も認知科学において

は重要な意味を持たされ，人の理解(脳の認識)

はイメージを媒介として行われ，通常，拡大的

に情報を受信し構造化によって合理的に圧縮さ

れた記憶として体系化される。これはその後の

人の行動(意思決定)に対し，最大のよりどこ

ろとして機能するものである。従来のイメージ

論が指摘するような単なる「思い込み」にとど

まらず，経営戦略やマーケテイングに取り込ま

れる指標である。J8) 

このように消費者の企業イメージは，企業広

告など企業自身の活動や企業を取り巻く社会環

境の状況によって変化するものである。そこで

企業は，消費者の企業イメージについても自社

の経営資源として管理の対象としなければなら

なくなる九消費者の企業イメージを管理する

ための手段の一つが企業広告ということにな

る。

II-2.企業広告の先行研究

前節で議論した企業広告に関して，これまで

の企業広告研究は主に

①.企業広告に効果的な測定方法は何か

②.そもそも企業広告は企業にとって効果

があるのか

という 2つの点から研究されてきた10)。

①については， Schumann， Hanthcote and 

West(1991)がこれまで企業広告で用いられて

きた測定方法の議論・検討を行っている。彼ら

8)松田・花上・鈴木 (1995)，p. 124. 
9 )企業イメージ戦略が取り組んできた課題を小林
(1995， pp.137 -139.)は次のように挙げている。
(1)アンブレラ効果による広告コストの削減， (2)幅広
い社会への企業情報提供と関与度の向上， (3){1也社と
の差別化， (4)企業の信頼回復， (5)事業領域(ドメイ
ン)の確保と拡大化， (6)実態と理想像とイメージの
一体化， (7)ブランド・イメージの補強， (8)生活者の
自己表現支援と好意の獲得。
10) Schumann， Hanthcote and West (1991)， p.4l. 

は，企業広告の効果測定の多くが消費者の記憶

.態度変化・行動の3つの心理的要素に関して

行われたものであり，その測定方法が主に，フ

ォーカス・グループ，コピーテスト，スプリツ

ト・ラン・テストであることを示している。そ

して，その効果測定の時期については，広告キ

ャンベーン後が最も効果的であるとしている。

しかしながら，態度変化に関して， Winters 

(1983)は，広告出稿の前後で調査を行い，その

態度変化の違いを提示した方が有益で、あること

を示している。また， Garba仕(1983)は，企業

広告では認知段階のコピーテストを行うより

も，追跡調査によって消費者の長期的な態度変

化を測定した方が最も効果的であるという結果

を出している。

以上の効果測定では，時系列評価をしなけれ

ば企業広告の効果を示すには有効ではないとし

ている。だが， Reynolds， Olson and Rochon 

(1997)， Reynolds， Westberg and Olson(1997) 

の研究は，従来の認知・態度などの効果測定と

は異なる測定方法を提示する。これは，手段

目的連鎖モデルに基づいた測定方法である。企

業広告が消費者に伝わっているかどうかは，広

告要素(広告コピー)の意味が伝わっているか

どうかであることを前提としている。しかし，

単なるコピーテストとは位置づけていない。そ

して，企業広告の要素を「メッセージ要素一社

会的便益 レパレッジ・ポイントードライビン

グ・フォース」の4レベルに分類し，その4レ

ベルとレベル聞で広告コピーと消費者との聞の

コミュニケーションの強さを測定する。この方

法は，必ずしも時系列的な測定を行わなくても

有効な広告効果測定であることを明らかにして

いる。

また，企業広告の効果測定の一方で，企業イ

メージの測定に関しては，そのほとんどがOs-

goodのSD法に基づくものであるl九この方法

11)実際にSD法を用いたイメージ測定の例については，
赤松(1999)，西原(1994)，吉中(1987)を参照。
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では， I高価格ー低価格」や「女らしい男ら

しい」など正反対の意味を持つ形容詞の評価を

行うことによってでしか，個々の断片的なイメ

ージを求めることしか提示することができな

い1九そして，企業広告が企業イメージの向上

を狙うものにもかかわらず，企業広告から企業

イメージへの影響の研究はほとんど行われてい

ないのであるω。

②における例として，多くの企業は消費者の

企業イメージの改善を企業目標に掲げ，その手

段として企業広告を用いる。 Kotlerand Arm-

S廿ong(2000，1996)も「組織マーケテイングJ
の一手段として企業広告の重要性を挙げてい

る14)。すなわち， I組織マーケテイング」にお

いて，企業評価の指標の一つが消費者の企業イ

メージであり，それを管理する手段の一つが企

業広告となると述べる。そして，消費者の企業

イメージは，企業広告出稿に対する結果として

現れ，経営戦略の立案や評価の材料となる。企

業広告は，消費者からの反応を呼び起こし，企

業と消費者との間のコミュニケーションを促す

ために利用されるのである。企業広告の有効性

については，数多くの事例研究によって，企業

イメージの改善・向上に役立つものであること

を示している 15)。

12)企業イメージについてではないが，ブランドイメー

ジの調査に関しては，ブランド聞の差異を明らかに

するためにSD法による測定だけでなく，ブランド
・パーソナリティーやブランドのユーザー・イメー

ジを測定することや，ブランドに対する紳などを測

定する尺度などが開発されている(佐野(1996)， 

中谷 (1991，1996))。
13)この分野では，高田・上回・八木(1991)が，製品

広告から企業イメージに対する影響についての研究

を行っている。

14) Kotler and Annstrong (2000)， pp. 224. ，Kotler and 

Anns甘ong(1996)， pp.671 -673. 

「組織マーケテイング」とは， r組織に対してター
ゲットとなる消費者の行動や態度を創造，変化，維

持させようとする活動」である。

15)それぞれの企業広告の事例については，日経広告研

究所編(1999，1998)，高橋 (1997)，小林 (1995)， 

Gregory and Wiechrnann(1991) (国際コミュニケー

ション研究会訳 (1994))， Winters (1988)を参照。

しかし，企業広告が企業イメージの改善に貢

献することについての事例研究は数多く提示さ

れているにもかかわらず，それを定量的に実証

する研究はほとんど行われてこなかった。ま

た，企業広告に対する調査や効果測定について

も，その必要性が求められているにもかかわら

ず，消費者のイメージ形成を取り巻く様々な影

響要因を含んだ企業イメージの調査しか行われ

てこなかった。それらは，必ずしも企業広告か

らの影響を考慮したものではなく，その上， I企
業はのイメージである。また，…のイメー

ジもある」のような断片的な消費者の企業イメ

ージ調査でしかなかった。

そして，消費者の企業イメージ調査分析は，

因子分析法に基づいたものが多くなってい

る1ヘ因子分析法によって明らかになった消費

者の企業イメージは，幾つかの因子に分類され

た大まかなカテゴリーとして表すことができる

ものである。その因子は，個々の企業イメージ

変数から構成されている。だが，その個々のイ

メージ変数がどのような構造を示すのかという

因果関係は示されていない。大まかなカテゴリ

ー・イメージが明らかになっても，なぜそのよ

うなイメージになったのかという企業イメージ

変数聞の関係が見えてこないのである。

そこで，本稿では， I企業広告から消費者は

企業に対してどのようにイメージしているの

か」を明らかにする。具体的には， I企業広告
からどういうイメージがなされ，それらがどの

ようにつながり，最終的にどういうイメージを

消費者が持つのか」という，イメージの連鎖構

造を明らかにする調査を実施することを意図す

るものである。

ill.イメージの構造化

本章では，実際に調査を行う前に，前章で取

16)その代表が1967年から行われている日経「企業イメ

ージ調査」である。
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り上げた問題点から現れた企業イメージ構造化

の議論に対して，そこにいかなる優位性が存在

するのかを検討する。

企業は意味を持つシンボル(広告)を送り，

消費者はシンボル(広告)の意味を解釈する。

それがイメージとなる17)。マーケテイングの中

で意味の解釈によってイメージを創造するの

は，消費者である。 Dyer(1982)は，イメージ

に関して「イメージはオリジナルよりもっとお

もしろいものになっており，実際のところイメ

ージがオリジナルそれ自体になってしまってい

るのであるJ，すなわち， r影(イメージ)が(消
費者にとって)実体(オリジナル)になる(な

ることもある)Jことを指摘する18)。

消費者は，企業広告を見て企業に対して何か

イメージしたとしても，頭の中では，ただ漠然

とした企業に対する一つのカテゴリーとしての

「イメージの塊」しか形成していない。消費者

がイメージした中身は，具体的にどのようなも

のであるのか。そして一方で、，企業イメージ調

査によって，どのような企業イメージが存在す

るのかを知ったとしても，それはあくまで大ま

かなカテゴリー・イメージにすぎない。そこで

は，前者・後者の例から，企業広告からイメー

ジしたことがこれまでのカテゴリー・イメー

ジ，または，その中の具体的なイメージとどの

ように繋がっているのかを明らかにすることを

考えなければならないといえる。それを解明す

るには，イメージを構造化して可視的にするこ

とが必要となる。構造化によって，消費者が企

業に対してイメージしていることを具体的に見

ることが可能なのである。

見たり聞いたりしたものを頭の中でイメージ

することで個々のイメージが生まれる。そして，

そのイメージを一つの構成要素とすると，それ

17)武井(1997)，p. 115. 
イメージの定義に関する先行研究については，岸

(1994， 1995)を参照。
18) Dyer (1982) (訳 (1985)，p. 115. ) 

( )内の表現は，筆者が加筆したものである。

が一つのテーマに類型化されたものがカテゴリ

ーとしてのイメージの塊になる。個々のイメー

ジが連鎖構造を形成して一つのカテゴリー・イ

メージになるのである。そこに新たなイメージ

が加わると，元々持っているイメージに蓄積さ

れ，新たなイメージが生まれる。

「広告を見たり読んだりするJことからイメ
ージしたことは，消費者の中で次々に蓄積され

ていく。広告から得られた新たなイメージが，

元々自分が持っている企業や商品に関するイメ

ージに加わり，前のイメージやカテゴリー・イ

メージを修正する。新たなイメージは，それま

で消費者の頭の中にあるイメージと一緒にな

り，必要に応じてそれは取り出され，結合され，

類型化され，新しいイメージが生まれる。これ

がイメージがイメージを生むという形になる。

このプロセスは，広告がどのように消費者に影

響を与えるのかの理解の検証を可能にする

Schultz， Tannenbaum and Lauterbom(l993)の

「広告メッセージのコンセプト・カテゴリー化

プロセス(イメージの蓄積モデル)Jに基づく

ものである19)。

そこで，イメージを構造化するモデルとし

て，本稿では，手段 目的連鎖モデルを採用す

る。このモデルは，上記で提示したSchultz，

Tannenbaum and Lauterbom(1993)が示したイ

メージの蓄積モデルを，製品からイメージする

ことによって得られる「属性一結果一価値」と

いう 3つのレベルに構造化したものである却)。

3つのレベルに構造化することによって，イメ

ージを可視的に表現することができる。イメー

ジは，本来一つのカテゴリーとしてネットワー

クを形成するものであるが，それは個人の頭の

19) Schultz， Tannenbaum and Lauterborn (1993)， pp. 36 

42. 
20)手段一目的連鎖モデルについては，N章で説明する。
また，厳密には，絵画に対する解釈の枠組みを提示
するものであるが， Panofskyのイコノロジー(図像
記述学)についての考え方もイメージの構造化する
モデルとして挙げることもできる(嶋口(1997)， 

Dyer (1982) (訳 (1985)))。
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中では構造化されておらず，単なるまとまりで

しかない。それが手段一目的連鎖モデルを用い

ることによって，1なぜ…をイメージしたのか」

I~から…をどのようにイメージしたのか」と

いうイメージ連鎖を構造化して示すことが可能

なのである。

次章では，この手段一目的連鎖モデルを用い

て，実際に企業広告から得られる消費者の企業

イメージを調査することによって，消費者の企

業イメージの構造分析を行う。

W.イメージ連鎖構造の調査方法

調査の目的は， I消費者は，企業広告からど

のようなイメージをして，それらがどのように

つながり，最終的にどのようなイメージを消費

者が持つのか(どのように具体的に企業につい

てイメージしているのか)を明らかにする」こ

とである。

最初に，消費者が広告からどのようなイメー

ジを得るのかを調査するために個別インタピュ

ーを行った。それは，インタビューの回答者に

対して， 3 ~ 6種類の自動車企業の企業広告を

見せ，ラダリング法に基づいて21) そこから得

られる自動車業界の企業イメージを答えてもら

うものである。まず，インタビューの回答者に何

社かの企業広告を示し，そこから得られたイメ

ージに基づいて企業広告を分類させる。そし

て，その分類に対して， Iなぜそのような分類

を行ったのか?Jという質問を回答者に行う。そ

こを手がかりに「なぜ~をイメージしたのか?J

という質問を繰り返して徐々に企業への価値観

へと迫っていくようにインタビ、ューを行う。

インタビューによって引き出されたイメージ

を構造化する手続きは， I手段一目的連鎖モデ

21)ラダリング法に基づく詳細なインタビューの方法に

ついては，Reynoldsand Gu出血 (1988)，丸岡(1997)

を参照。

jレ」に基づいて行ったm。この手段一目的連鎖

モデルとは，製品と自己の結びつきを明らかに

して，それを「属性一結果一価値」レベルとい

う目に見える形で構造化するモデルである。属

性とは，製品に属している物理的(機能・品質)

・心理的(味・匂い)な属性を示すレベルであ

る。属性レベルを消費者の企業イメージに適用

すると，人・モノ・カネ・情報などの経営資源

を示す。結果とは，製品を使った結果が明らか

になるレベルである。消費者の企業イメージの

場合だに経営資源を利用した結果(=企業行

動)となる。最後の価値とは，結果によって得

られる I~に見られたいJI~になりたいJ 23)と

いう個人の価値観を示すレベルである。「広告

を見たり，読んだりする」ことによって何かを

イメージし，そこに自分が元々持つイメージが

付与され，新たなイメージが生まれる。そして，

最後には価値観を示すイメージが生まれるので

ある。本稿では，このモデルを用いて企業広告

から得られた消費者の企業イメージを構造化す

る。

インタビュー調査の対象者は13人の大学生・

大学院生(内訳は男性9人，女性4人)である。

個別インタビューを行った結果，企業広告から

得られた消費者の自動車業界イメージをまとめ

ると，図 lのようになる。なお，この図 1に関

22)モデルの概要及び詳細については， Antonides and 

Van Raaij (1998). Peter and Olson (1993)， Reynolds 

and Gutman(1984) ， Guむnan(1982)を参照。

23)これを企業に当てはめる場合，消費者は企業の価値

と自己の価値観と結びつけることは，ロイヤルテイ

を持つ企業以外には適用できないと考えられる。そ

こで，本稿では，企業の価値を「消費者から見て，

企業は企業行動の結果からのように見られた

い，もしくは，思われたい(のではないか)Jと捉

える。また，インタビューでは，広告を見て得られ

たイメージが企業に対するものなのか，広告自体あ

るいは商品に対するものなのかをあらかじめ回答者

lこ一つ一つ確認を行った。この抽出段階では明らか

に1つの企業だけについてイメージされるものにつ

いては除外した。
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しては単なる自動車業界のイメージ連鎖であ

り， r属性一結果→面値」の連鎖構造に基づく
イメージの構造化は行っていない。線で繋がる

箇所は r~から…がイメージできる」ことを示

している。

図lから，企業(自動車業界)についてのイ

メージだけを抽出し， r属性一結果一価値」レ
ベルの連鎖にイメージの構造化したものが図2

である則。これが次に行うアンケート調査で実

証する対象となる消費者の企業イメージ連鎖構

造である。アンケート調査によって，図2で示

した消費者の企業イメージ構造の中で，どの連

図1 企業広告から得た自動車業界にまつわる全てのイメージ

24)企業イメージのみの抽出は， I認知的反応モデル」
何Tright(1973)， Belch and Belch (1987， op. cit. ， 

pp. 149 -152. )， Ba甘a，Myers and Aaker (1995， 

pp. 163 -166. ) ，水野(1999，pp.76 -78. ) )に基づ

いて行った。認知的反応モデルとは，広告メッセ

ージに対する認知処理の方法を示したモデルであ

る。認知的反応には，製品・メッセージ反応(広告

の主張への反応)，情報源反応(企業に対する反応)，

広告処理反応(消費者が広告を読もうとする反応)
の3つがある。本稿では，情報源反応を企業イメー

ジとして捉えた。しかし，製品・メッセージ反応も

一種の企業イメージと捉えることもできる。

鎖が実際に強固な関係を持つものになるのかを

明らかにする。

図2のラダリングに基づいて，次にアンケー

ト項目の作成を行った。アンケート項目作成で

は，自動車企業2社に対するイメージ評価を行

うことから， r広告を見て，企業は…であると
イメージできる。Jという質問方法で，図2に
示しである15の要素をそのまま項目として採用

した。アンケートで取り上げた企業広告はく付

図1・2>，アンケートの項目表はく付表1> 
に示した。消費者の企業イメージ評価の対象と

なるのは，日産自動車・三菱自動車工業の自動

車企業2杜である。

アンケート調査は，札幌市内の大学に通学す

る大学生・大学院生の計298人(内訳は男性210

人，女性88人で，回答率100%)に対して行っ

た。評価方法は，上記2社について，消費者の

企業イメージを「イメージできる(5点)ーイ

メージできない(1点)Jの5点尺度で評価し

図2 自動車業界の企業イメージ

価値

属性
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てもらった。

次に，分析の方法であるが，グループごとに

企業イメージ構造に違いが現れるのかを検証す

るために，企業ごとに「この企業広告を見たこ

とがあるか否か」によって，アンケートの回答

者を「広告を見たことがある人」と「広告を見

たことがない人」の2グループに分類した。ま

た，男女別の分類も行った。この場合は， r広
告を見たことがある人」と「広告を見たことが

ない人jに分類せずに，そのまま男性・女性に

グループ化した。そして，図2の消費者の自動

車業界イメージ構造から，日産・三菱に対する

イメージ構造(項目聞の矢印が示す連鎖関係)

を明らかにするために重回帰分析(パス解析)

を行った。この分析は，単に消費者の企業イメ

ージ連鎖構造を明らかにするだけではなく，回

答別・男女別のグループ聞で日産・三菱に対す

る企業イメージ連鎖構造に違いが存在するか否

かを分析するものである。最後に，そのグルー

プ聞でアンケート項目ごとに「イメージできる

ーできない」によって違いが生じるか否かを明

らかにするために，平均値の差の検定を行っ

た。

V.消費者の企業イメージ連鎖構造の分析

本章では，企業広告から消費者は企業に関し

てどのようにイメージしているのか，また，そ

こから生まれたイメージから，次にどのような

イメージをしているのか(あるいは，どのよう

なイメージに繋がるのか)を明らかにするため

に統計分析を行う。そこで，図2の消費者の自

動車業界イメージから，日産・三菱に対してど

のような企業イメージを示すことができるのか

を「広告を見たことがあるか否か(回答別)J

と男女別の観点から分析・比較を行うことによ

って明らかにすることを目的とする。

最初に，日産における回答別の企業イメージ

構造の分析と比較を行う。

日産の「企業広告を見たことがないjと回答

した人の日産に対する企業イメージは，

「技術力」→「革新性」→「未来志向」

「コンセプトj→「環境対策」→「社会

対応j→「未来志向」

という 2つの連鎖を示すことができる(図

3)田)。これは， <付図 1>の日産の企業広告か

ら消費者はまず，日産の「技術力」をイメージ

する。次に，それを踏まえて日産が「革新J的
な企業であるということをイメージする。そし

て，最終的に日産は「未来」に対応した企業で

ある(もしくは，そのようにアピールしている)

とイメージする。また，企業広告からその「コ

ンセプト」をイメージすることから，消費者は

日産が「環境対策jに取り組んでいるとイメー

ジする。それは，日産が「社会に対応Jした取
り組みを行っているとイメージすることに繋が

り，最後に，企業の未来に対する取り組み(r未

来志向J) をイメージする。言うなれば，図3

の結果は今述べたような連鎖になる傾向が強い

ことを示している。また， rサポートjからは
企業の「イベントjや「安全性Jへの取り組み
がイメージできるという連鎖を示しているが，

それ以上価値レベルに繋がる連鎖はなかった。

日産の「企業広告を見たことがあるjと回答

した人の日産の企業イメージは，

. r技術力j→「環境対策j→「社会対応」
→「未来志向J
. r技術力j→「環境対策」→「社会対応」

25)イメージ項目聞の連鎖に関しては，以下の結果も同

様であるが，統計的有意(1%， 5 %水準)を満た

した連鎖のみを「イメージ項目聞の連鎖が強い」と

いう「結果Jとして示した。この場合は， I属性→
結果→価値」に至るイメージ項目間の直接効果・間

接効果も考慮して因果関係が強いものを示してい

る。また，図3では，他に「社会貢献」→「社会的

責任」→「信頼性」などの連鎖が統計的有意を満た

している。しかし，本稿では，手段一目的連鎖モデ

ルに基づき，消費者が属性レベルのイメージ項目か

ら，結果・価値レベルのイメージ項目と繋がる連鎖

のみをイメージ連鎖の「結果」とした。
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→「評判(名声)J→「信頼性」

. I技術力」→「環境対策」→「社会対応j

→「評判(名声)J→「販売目的」

「コンセプト」→「環境対策J→「社会
対応j→「未来志向」

「コンセプト」→「環境対策J→「社会
対応j→「評判(名声)J→「販売目的」

「コンセプト」→「環境対策J→「社会
貢献j→「社会的責任」→「信頼性j

「サポートj→「イベントJ→「社会貢
献」→「社会的責任」→「未来志向J
「サポートJ→「イベントj→「社会貢
献」→「社会的責任」→「信頼性j

「サポート」→「安全性」→「評判(名

声)J→「販売目的J

という 9つの連鎖を示すことができる(図

4 )。ここでは 3つの属性レベルがイメージ

できれば，必ず3つの価値レベルまでイメージ

することが可能で、あるという連鎖が成立するこ

図3 日産の「広告を見たことがない」と回答した人の企業イメージ

R=:修正晴重相関係数

・・ <.01.・く05

とを示している。この他に， Iサポートjをイ

メージすることから，企業の「安全性Jへの取
り組み，最終的にそこから日産に対する「信頼

性」をイメージできる。また， I安全性Jから
日産に対する「評判や名声」をイメージするこ

とで日産への「信頼性jをイメージできるとい

う連鎖も示している。だが， Iサポートjから

「信頼性」に至る直接効果・間接効果から因果

関係を検討すると，ここでは「サポート」→「イ

ベントj→「社会貢献」→「社会的責任j→「信

頼性」の連鎖よりは因果関係が強くなかったた

めに，分析結果として示さなかった。このよう

に，分析の結論として示さなくても，属性レベ

ルから価値レベルにかけて他にも有意な連鎖が

存在するということは， <付図 1>の日産の企

業広告を見たことのある人は，広告から企業に

対して多様なイメージ連鎖が得られるというこ

とになる。

日産における上記の2グループの比較に関し

図4 日産の「広告を見たことがある」と回答した人の企業イメージ

R=:薩E商量相関係数

・・ <.01，・<.05
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表1 日産自動車…Qlの回答におけるイメージの遣い

踏切I::t刷。 ~~i駅:tff~い。

213人 85人

干柿標準鮭)干均値(隣同 統計量:t 

Q2(コンセプト)3.74(1.10) 2.96(1.11) 5.46 1 %有意

Q3 (環境対策)3.55(1.21) 3.03(1.21) 3.34 1 %有意

Q4(技術力) 4.20(0.95) 3.82(1.04) 3.03 1 %有意

Q5 (サボ}ト)3.19(1.03) 2.76(1.08) 3.16 1 %有意

Q6 (イベント)2.91(1. 01) 2.72 (1. 02) 1. 39 

Q7 (安全性) 3.29(1. 22) 2.94(1.お) 2.21 5%有意

Q8 (社会対応)4.∞(1.03) 3.10(1.20) 6.47 1 %有意

Q9(革新的) 3.67(1.08) 3.01(1.07) 4.74 1 %有意

QlO(社会貢献)3.37(1.11) 2.94(0.94) 3. 16 1 %有意

Qll(差別化) 3.32(1.21) 3.05(1.10) 1. 74 10%有意

Q12(評判 4.03(0.96)3.55(1.17) 3.63 1 %有意

Q13(信頼性) 3.84(0.89) 3.22(1.01) 5.15 1 %有意

Q14(社会的責任)3.39(1.ω) 3.10(1.06) 2.06 5%有意

Q15(未来志向)4.01(1.ω) 3.31(1.11) 4.94 1 %有意

Q16(販売目的)4.14(0.98) 3.38(1.ω) 5.79 1 %有意

て，表lを見ると，広告を見たことがあると回

答した人の方が見たことがないと回答した人よ

りもイメージしているという結果が現れてい

る。この結果は，ほとんどのアンケート項目に

関して統計的有意を示している点から明らかで

ある。これは，日産の広告を見たことがあると

回答した人の方が企業広告から日産に対して多

様なイメージをしていると考えることができ

る。その上，イメージは項目ごとの断片的なも

のではなく，項目聞で連鎖していることが図4

の企業イメージ連鎖の多さから示すことができ

る。

次に，三菱における回答別のイメージ連鎖構

造の比較を行う。

三菱の「企業広告を見たことがない」と回答

した人の三菱に対する企業イメージは，

「技術力J→「革新性」→「未来志向j
「技術力J→「輩新性」→「評判(名声)J
→「販売目的」

「技術力j→「草新性」→「評判(名声)J

→「信頼性J
「コンセプト」→「環境対策j→「社会

対応」→「未来志向」

「コンセプト」→「環境対策j→「社会

対応」→「信頼性」

「コンセプト」→「社会貢献j→「販売

目的」

という 6つの連鎖を示すことができる(図5)。

ここでは， <付図2>の三菱の企業広告から「技

術力」をイメージしても，そこから「環境対策j

をイメージすることが，広告の「コンセプト」

からイメージすることよりも，それほど影響が

強くないことを示している。消費者は，企業広

告から三菱の「技術力」ゃ広告「コンセプト」

をイメージできれば，最終的に3つの価値レベ

ルまでのイメージ項目までイメージ連鎖を示す

ことが可能である。一方で，三菱が「サポートj

に優れているというイメージから，企業の「イ

ベントjや「安全性」をイメージできることも

示している。しかし，価値レベルのイメージ項

目にまで至る影響は見られなかった。

図5三菱の「広告を見たことがないjと回答した人の企業イメージ

未来 R=.613

コンセプト サポート

R=・4事正済重相関係数

事・ <.01..:<.05 
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三菱の「企業広告を見たことがある」と回答

した人の三菱に対する企業イメージは，

「技術力」→「環境対策」→「社会貢

献j→「社会的責任j→「未来志向」

「技術力」→「環境対策」→「社会貢

献」→「社会的責任j→「信頼性」

「コンセプト」→「環境対策」→「社会

貢献」→「社会的責任j→「未来志向」

「コンセプト」→「環境対策」→「社会

貢献」→「社会的責任j→「信頼性」

「サポートJ→「安全性j→「評判(名
声)J→「販売目的」

「サポート」→「安全性j→「評判(名

声)J→「信頼性」

という 6つの連鎖を示すことができる(図

6 )。ここでは，企業広告から三菱の「技術力」

と「コンセプト」がイメージできれば， I未来

志向jと「信頼性」をイメージすることまで繋

がることを示している。だが一方で， Iサボー

図6 三菱の「広告を見たことがあるJと回答した人の企業イメージ

技術力

R~ 修正晴重相関係数

......:<.Ol.・<.05

ト」をイメージすることからは，三菱が広告に

「販売目的」の意図を込めているというイメー

ジに繋がるという，最初にイメージする事柄に

よってその後のイメージ連鎖に違いを見ること

ができる。消費者の企業イメージの起点となる

三菱の「技術力jと広告に込めた企業の「コン

セプト」をイメージすることからは，三菱は「販

売目的」で、広告を行っているというイメージが

得られなかった。しかし，図6では，結果レベ

ルで三菱が「社会に対応したJ企業活動を行っ
ているというイメージから， I評判や名芦」の

イメージや，最終的には「販売目的jのイメー

ジに影響を与えていることを示している。だ

が， I社会対応jのイメージは，属性レベルか

ら連鎖していないため，本稿では結果としなか

った。

上記の2グループの比較を行うと，両者とも

同じ連鎖数であるが，広告を見たことがあると

回答した人は， Iサポート」からイメージする

連鎖を見ることができる。ここでは，広告を見

たことがある人は，三菱が「サポート」に優れ

ている企業であるとイメージしたことによっ

て，見たことがない人と比較して企業広告から

多様なイメージ連鎖を得ているということが明

らかである。これは，広告を見たことがあると

回答した人の方が，三菱に対して「サポート」

に優れている企業とイメージしていることに有

意な差が現れていることから理解できる(表

2 )。しかし，日産の場合とは異なり，広告を

見たことがあるからといって，見たことないと

回答した人よりもイメージ連鎖の数に違いが生

じるという結果にはならなかった。

今度は，男性・女性の違いによって，企業広

告から得られる日産と三菱に対する消費者の企

業イメージ連鎖構造が異なるのかどうかを明ら

かにする。

まず， I男性」における企業広告から得られ

る日産に対する企業イメージは，

「技術力」→「革新性j→「差別化j→

「販売目的」
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「コンセプト」→「環境対策j→「社会 することで「販売目的jに繋げているとイメー

対応」→「未来志向」

「コンセプトj→「環境対策j→「社会

対応」→「評判(名声)J→「販売目
的」

「コンセプト」→「環境対策」→「社会

対応」→「評判(名声)J→「信頼性J
「サポート」→「安全性J→「評判(名
声)J→「販売目的J
「サポート」→「安全性j→「評判(名

声)J→「信頼性J
という 6つの連鎖を示すことができる(図

7)0 <付図 1>の企業広告から日産の広告「コ

ンセプト」がイメージできれば，日産の「環境

対策」への取り組みや「社会対応jの姿勢がイ

メージできるという因果関係が明らかとなる。

そこから「社会対応」をイメージすることによ

って，その後価値レベルの3つのイメージ項目

へと連鎖が分岐する。その中で最も影響が強い

のは「未来志向」をイメージすることであった。

「技術力j→「革新性」のイメージ連鎖から，

消費者は日産がこのようなイメージをアピール

表2 三菱自動車工業…alの回答におけるイメージの遣い

~~m:tff針。 肱t肢は的¥1，
145人 153人

千均値(瞬間 平均値標準艇)統計量:t 

Q2 (コンセプト)3目卯(0.95)2.96(1.13) 7.67 1%有意

Q3(環境対策)4.19(0.79) 3.60(1. 03) 5.52 1%有意

Q4(技術力) 3.64(0.93) 3.18(1. 04) 3.98 1%有意

Q5 (サポート)3目55(1.ω)3.21(1.侃) 2.80 1%有意

Q6 (イベント)3.19(0.91) 3.13(1. 01) 0.55 

Q7(安全性) 3ω(0.97) 3.74(1.13) 1. 96 10%有意

Q8 (社会対応)4.20(0.83) 3.77(1.06) 3.78 1%有意

Q9(草新的) 3.57(0.95) 3.23(1.08) 2.89 1%有意

QIO(社会貢献)3.66(0.95) 3.40(1. 02) 2.23 5%有意

Qll(差別化) 3.35(1.12) 3.15(1.20) 1.49 

Q12(評判) 3.75(1.00) 3.05(1.07) 5. 75 1%有意

Q13(信頼性) 3.85(0.92) 3.42(0.98) 3.87 1%有意

Q14(社会的責任)3.66(1.03) 3.37(1.06) 2.38 5%有意

Q15(未来志向)4.29(0.80) 3.78(1.ω) 4.57 5%有意

Q16(販売目的)3.83(0.95) 3.35(1.07) 4.03 1%有意

ジすることも考えることができる。一方で、， Iサ

ポート」をイメージすることからは，同じ連鎖

を辿っていても「販売目的」と「信頼性」にイ

メージが分岐する。この連鎖の場合は， I評判

(名声)Jをイメージすることから「信頼性J

への影響の方が強い。

「女性jにおける企業広告から得られる日産

に対する企業イメージは，

「技術力」→「環境対策j→「社会対

応J→「未来志向」
「技術力j→「環境対策J→「社会対
応J→「評判(名声)J →「販売目的」
「技術力j→「環境対策」→「社会対

応」→「信頼性J
「コンセプトj→「環境対策」→「社会

対応j→「未来志向j

「コンセプトj→「環境対策」→「社会

対応j→「評判(名声)J→「販売目的」

図7 男性における日産の企業イメージ

技術力

R~ ・修正請重相関係数

":<.01， .;<.05 
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「コンセプト」→「環境対策j→「社会 売目的J，あるいは， r信頼性jへのイメージ連
対応j→「信頼性j 鎖が男女双方で共通するものであった。一方，

「サポート」→「安全性」→「評判(名 両者の間で明らかに異なる連鎖は，日産の「技

声)J→「販売目的J 術力」をイメージすることから「販売目的」を

「サポート」→「安全性」→「評判(名 イメージする連鎖と，広告「コンセプトjをイ

声)J→「信頼性j メージすることから日産に対する「信頼性」を

という 8つの連鎖を示すことができる(図

8)。ここでは，女性が企業広告から B産の広

告「コンセプト」か「技術力」をイメージすれ

ば，その後の企業イメージ連鎖構造が同一にな

ることを示している。しかし，日産の「環境対

策」をイメージすることへの影響に関しては，

日産の広告「コンセプト」→「環境対策」とい

うイメージ連鎖の影響の方が「技術力」→「環

境対策jというイメージ連鎖の影響よりも強い

ことを示している。

日産に対する消費者の企業イメージ連鎖構造

を男女間で比較してみる。「コンセプトJ→「販
売目的jへのイメージ連鎖と「サポートj→「販

図8 女性における日産の企業イメージ

420" 

技術力

価値

046 

059 

R=:笹正請重相関係致
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イメージする連鎖のルートである。また，男女

聞におけるイメージ評価の違いは 5項目で有

意な差があった(表3)。それは，女性の方が

その有意な差を示す項目に対して男性よりイメ

ージしているという結果であった。女性の方が

日産は「革新J的であるとイメージしており(そ
こには 1%有意の差がある)，この点で「技術

力」から「販売目的」へと至るイメージ連鎖で

男女聞の違いが現れたのではないのかと解釈す

ることができる。しかし，その他の10項目で有

意な差が見られないということは，結果とし

て，他の連鎖構造については，それほど男女間

の違いがないということになる。

次に， r男性」における企業広告から得られ
る三菱に対する企業イメージは，

「技術力」→「革新性J→「未来志向」
「技術力」→疎開様j→「社封抗、j

表3 日産自動車…男女の企業イメージの遣い

210人(男) 88人(女)

干均値(騨自主) 干均値標準自由 統計量:t 

Q2 (コンセプト)3.48 (1.17) 3.ω(1.12) 一O.79 

Q3 (環境対策)3.39(1.21) 3.44(1.29) 一0.30

Q4(技術力) 4.07(1.03) 4.15(0.90) -0.69 

Q5 (サポート)3.ω(1.06) 3.01(1.07) 0.61 

Q6 (イベント)2.89(1.04) 2.78(0.95) 0.82 

Q7(安全性) 3.21(1.25) 3.12(1.20) 0.59 

Q8 (社会対応)3.臼(1.14)4.01(1.13) -2. 56 5 %有意

Q9(革新的) 3.30(1.11) 3.幻(1.03) -4.48 1 %有意

Q10(社会貢献)3.20(1.08) 3.36(1.ω) -1.15 

Qll(差別化) 3.15(1.22) 3.46(1.08) -2.05 5 %有意

Q12(評判) 3.83(1.04) 4.04(1.04) -1. 59 

Q13(信頼性) 3.62(0.96) 3目(0.鉛) -0.98 

Q14(社会的責任)3.21(1.ω) 3.53(1.07) -2.28 5%有意

Q15(未来志向)3.67(1.12) 4. 14(1.11) -3.30 1 %有意

Q16(販売目的)3.89(1.10) 4.01(0.ω) 一0.85
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→「評判(名声)J→「販売目的」
「技術力」→「環境対策」→「社会対

応J→「信頼性」
「コンセプト」→「環境対策」→「社会

対応j→「未来志向」

「コンセプト」→「環境対策」→「社会

対応j→「信頼性」

「コンセプト」→「社会貢献」→「販売

目的J
「サポート」→「安全性j→「評判(名

声)J→「販売目的j
「サポート」→「安全性」→「評判(名

声)J→「信頼性j
という 8つの連鎖を示すことができる(図

9 )。男性は，最終的に「未来志向」をイメー

ジすることに関しては， r技術力Jや「コンセ
プトjをイメージすることから異なるルートに

よって「未来志向jに到達する連鎖が現れた。

しかし，図9を見ると，三菱の「技術力」をイ

図9 男性における三菱の企業イメージ
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メージすることによって得たイメージ連鎖は，

上記の結果に示すだけでなく，広告「コンセプ

ト」をイメージすることによって得られるイメ

ージ連鎖と同様のルートを辿ることも可能であ

る。だが，パス解析の直接効果・間接効果の検

討によって，結果で示したルートが最も因果関

係が強いパスとなった。ここでは，三菱が「サ

ポート」に優れているというイメージから， r未
来志向」の企業姿勢というイメージには連鎖し

ないことも明らかである。一方で、，これまで見

られなかったイメージ連鎖が現れた。三菱の広

告「コンセプト」をイメージすることによって，

それが「社会貢献jをイメージすることに繋が

り，最後には， r販売目的」をイメージするとい
う連鎖である。

最後に， r女性jにおける企業広告から得ら
れる三菱に対する企業イメージは，

「コンセプト」→「環境対策j→「社会

対応J→「革新性」→「未来志向」
「コンセプト」→「環境対策J→「社会
対応」→「革新性J→「評判(名声)J

→「販売目的」

「コンセプト」→「環境対策j→「社会

対応」→「草新性」→「評判(名声)J

→「信頼性」

という 3つの連鎖を示すことができる(図

10)。女性は，表4の項目評価では，ほとんど

の項目でややイメージできると回答していた。

だが，それが図10のイメージ構造では，三菱の

広告「コンセプトJをイメージすることからし
かイメージ連鎖を示すことができなかった。し

かも，そのイメージ連鎖は， rコンセプト」を
イメージすることで， r環境対策jへの取り組
みや「革新j的であることをイメージすること

まで，同ーの連鎖構造を示している。そして，

「草新性」から「未来志向J，r販売目的J，r信
頼性」へとイメージする方向が異なるのであ

る。これは，三菱が「革新」的であるとイメー

ジすることによって，そこから三菱は「未来j

を考えているとか， r革新性」を唱えているの
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は「販売目的」があるに違いない，という企業 が連鎖しうることを示している。

イメージ連鎖の多様な方向性を提示することが 以上，企業イメージが一つの構造を形成する

可能であることを明らかにしている。 という視点から，アンケートの回答別と男女別

三菱に対する消費者の企業イメージ連鎖構造 に，日産と三菱に対する消費者の企業イメージ

を男女聞で比較すると，男性の方が多様な連鎖

構造を示している。対照的に，女性の場合は，

三菱の広舎「コンセプト」をイメージすること

を起点とする企業イメージ連鎖しか明らかにな

らなかった。各イメージ項目評価の男女比較を

行うと，女性の方が男性より個々の項目をイメ

ージしていることを示している(表4)。だが，

広告から企業についてイメージはしても，それ

が項目聞の因果関係には影響を与えていない。

男性は，表4の項目評価において，イメージで

きると明確に評価した項目はほとんどなかっ

た。しかし，結果としては，属性レベルの「コ

ンセプト」・「技術力J. Iサポート」をイメ
ージしたならば，価値レベルまで企業イメージ

図10 女性における三菱の企業イメージ

技術カ コンセプト サポート
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事事 <.01. 申〈‘05

連鎖構造がどのようなものであるのかを分析し

た。調査で取り上げた日産・三菱の企業広告は，

共に地球環境に対する環境対策の取り組みをテ

ーマとして扱ったものであった。そのために，

企業の「環境対策」というイメージを中心に消

費者の企業イメージ連鎖が構造化されていた。

それを消費者にイメージさせるために，前段階

として企業は広告の「コンセプト」を消費者に

対してイメージさせる必要があったのではない

かと解釈できる。また，自動車企業ということ

から，企業の「技術力」を前面に押し出した広

告を行っているために，イメージ連鎖では， I技

術力Jイメージを起点とした連鎖も見ることが
できた。そこで「環境対策jを巡る因果関係を

見てみると， Iコンセプト」→「環境対策jと

いう企業イメージの連鎖(因果関係)は， I技

術力」→「環境対策」の連鎖よりも強い因果関

係があることが分析によって明らかである。ま

た， I販売目的」へ最終的にイメージしたこと

表4 三菱自動車工業…男女のイメージの遣い

210人(男) 88人(女)

平均値(標準能)干附標準厳)統計量:t 

Q2 (コンセプト)3.28(1.15) 3.76(1.07) -3.34 1 %有意

Q3 (環境対策)3.83(0.96) 4.01(0.96) -1. 40 

Q4 (技術力) 3.お(1.02)3.ω(0.98) -2.09 5 %有意

Q5 (サポート)3.31(1.06) 3.52(0.99) -1. 53 

Q6 (イベント)3.17(1.ω)正12(0.88) 0.41 

Q7(安全性) 3.77(1.12) 4.06(0.88) -2.17 5%有意

Q8 (社会対応)3.86(1.ω) 4.27(0.85) ー3.341 %有意
Q9(革新的) 3.28(1.02) 3.68(1.02) -3.04 1 %有意

QlO(社会貢献)3.49(0.95) 3.62(1.08) -1. 06 

Qll(差別化) 3.21(1.20) 3.32(1.07) 一O.77 

Q12(評判) 3.28(1.ω) 3.65(1.03) -2.71 1 %有意

Q13(信頼性) 3.54(0.97) 3.84(0.95) -2.37 5 %有意

Q14(社会的責妊)3.40(1.04) 3.80(1.02) -3.07 1 %有意

Q15(未来志向)3.88(1.01) 4.38(0.85) -4.05 1 %有意

Q16(販売目的)3.56(1.04) 3.65(1.03) -0.73 
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を示す連鎖は，消費者が r(無意識に)これが

広告である」お)と認識した瞬間， r企業が販売
目的で広告を出しているjと企業広告を捉えて

いると考えることができる。だからこそ，最初

に広告から「技術力」や「コンセプトjをイメ

ージしたとしても，最終的にはイメージ連鎖に

よって「販売目的」をイメージすることを示す

ことにほかならないのである。

VI.おわりに

企業広告は，企業イメージの創造・維持・改

善を目的とするものが多い。しかし，企業広告

と企業イメージが結びついている関係にもかか

わらず，これまでの企業イメージ調査は，断片

的なイメージを調査するものがほとんどであっ

た。しかも，企業広告の影響を考慮していない

調査が多くなっている。また，その調査から企

業イメージの構造分析を行っても，その多くは

因子分析法に基づいた分析である。因子分析法

によって明らかになった消費者の企業イメージ

は，大まかなカテゴリー・イメージとしての因

子である。その因子は，個々のイメージ変数か

ら構成されているが，個々のイメージ変数がい

かなる構造を形成しているのかという因果関係

は示していない。なぜこのようなイメージを形

成したのかというイメージ変数聞の関係が見え

ないのである。そこで，消費者の企業イメージ

の構造化を試みることが考えられる。消費者の

企業イメージの構造化によって，企業に対する

イメージの連鎖関係を示すことが可能なのであ

る。

本稿は，企業広告によって消費者が企業に対

してどのようなことをイメージしたのか，そし

て，そのイメージしたことが他のイメージとど

のように繋がっているのかを明らかにすること

26)広告の枠組み(捉え方)に対する議論については，

難波 (1999，1996)，水野(1999)，北田 (1998)，栗
木 (1996)を参照。

を目的とするものであった。そこで実際に，企

業広告を見たり読んだりすることから得られる

消費者の企業イメージ構造がどのようなもので

あるのかを検証するために，企業広告を提示す

ることによる企業イメージ調査を実施し，収集

したデータから企業イメージの構造分析を行っ

た。

分析は回答別・男女別グループごとに行い，

その結果，グループ聞でおおよそ異なる企業イ

メージの連鎖構造が見られた。

本稿の理論的含意は，消費者が企業イメージ

に対して 1つのカテゴリー・イメージを形成す

るという議論から，そのカテゴリー・イメージ

の中で企業をどのように企業広告から消費者が

イメージするのかという構造を把握する見方を

提示したのみである。企業にとって，消費者が

持つイメージを変えることは容易ではない。そ

こでは，広告だけを用いた考え方ではなく，IMC

(プロモーシヨン・ミックスだけではなく，製

品・価格・流通などを含めた統合型マーケテイ

ング・コミュニケーション)の視点から，イメ

ージ戦略を検討する必要もある。

イメージ構造分析については，自動車業界の

イメージ連鎖から各社の企業イメージ連鎖を取

り出すことを行い，企業ごとに企業広告から得

られる消費者の企業イメージがどのような連鎖

構造になるのかを示した。だが，個別インタビ

ューでイメージを抽出する際に，イメージ項目

が2社に共通するものを前提にしたために，ア

ンケート調査では2社聞のイメージ連鎖構造の

違いを示すことができても，消費者の企業イメ

ージの違いを具体的に提示するまでには至らな

かった。

残された検討課題は，以下のようなものと考

えている。基本的には，企業ごとに消費者独自

の企業イメージが存在し，そのイメージ連鎖構

造も異なるものである。そこで，消費者の企業

イメージ評価では，企業ごとに異なる項目で消

費者の企業イメージを調査しなければならない

であろう。個々の詳細なイメージ項目の検討が
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最重要課題となる。また，イメージの構造化に

ついても，本稿では，手段一目的連鎖モデルに

依拠したフレームワークを用いたが，企業イメ

ージでは「属性一結果→面値」で評価すること

に限界が生じた。消費者が広告から「属性→結

果→価値」と直線的にイメージするとは限らな

いからである。評価方法も「イメージできる

イメージできない」の評価だけでは不十分であ

る。今後，イメージを構造化する問題だけでは

なく，イメージの評価方法自体も再検討する必

要がある。
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務幾覇造家により欄I!;し〈線発事れたも母.とれをのをきたととで‘華華しい緩畠艶道範たちは。

少し大き毛鑑〈立った時記、君臨聾措車〈牢って、 co，の告書出量'&約10%改聾してい携す事

ちいきなE撃にも、九、いものながr(Jの著書えがありました事

*'丘、~が〈お薫りいた疋<fi;め再会著書~>!iイントとして管聾企強 t~もみが書豊

かLすましたφ 方叩即時3こも事監繁華磁革脅し‘より接金位在高めた.説闘の

書官軍糧費量ボディ rR' ， ~s.eJ を意事に線開，豪華むい緩畠動車時規事轟でlI;;， 5仇た基準を
緩え立安意性聖母録するとともに.さS!>l'家主総量ヤ著書聖書によ。τ、
操る方3芸大害事安心絡をお線東t.!I!す，

経鹿島週艇は喝罪青を高まらないし.譜寵聾もちい事〈て譲渡へ申書昼寝串沙若返い(..，

穂臨時生選母JfI'l'、これからますiI1す量饗な袋署請を果止すことに1);:'でしょう、

岩からZそ私たち培、務自酷3穫をもういちど毘つ!I)滋し.よりなが〈

おつき易いいただ有る品質寄機犠す4るととも記‘よりお求!I)ヤずいプライスで

お慮けで書るようにしまし主，私たちの懇いでありーお客在家へ時鱒離でるある

Fいいも申書軒<J"議み織したちい書な1量訟ですが、い伽がでしょう。

養 育管i 妥

ド」4q
Jt i ~ ~払

出所:読売新聞1998年10丹78朝刊i三菱自動車付関2
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アンケート

これは「広告を見たことから得られる企業イメージJを調査するアンケートです。

別図にある広告を必ず見て，以下の質問から，企集ごとにあなたが当てはまると
思う数字にOをつけて下さい。

付表 1

Q 1 0_ 広告を見て，企業は社会に対して貢献している。1 見たことがある。Q 1目別図の企業広告を. 0 ・見たことがない。

(広告から)イJージできない ややイメージできない Eちらtもいえない やキイメー?できる イメージで ~6
日産自動車
三菱自動車

uこtがあ6見tこtがない
日産自動車
三菱自動車

Q 1 1 広告を見て，企業は他社と比較して差別化を行っている。

。一一一一一ー ---.-1

Q 2 広告を見て，企業の決意(コンセプト)が現れている。

日産自動車
三菱自動車

(広告から)イメー?できれ、 キ+イメージできない どちらtもいえれ、 ややイメージで ~6 イメージできる
日産自動車
三菱自動車

Q 1 2 広告を見て，企業に名声(評判)がある。
Q 3_ 広告を見て，企業は環境対策を行っている。

日産自動車
三菱自動車 言お日産自動車

三菱自動車

主梨
Q 1 3 広告を見て，企業に信頼性がある。

Q4  広告を見て，企業に技術力がある。
日産自動車
三菱自動車 中下日産自動車

三菱自動車

王者Q 1 4 _広告を見て，企業は社会的責任を負っている。
Q 5_ 広告を見て，企業は顧客に対するサポートに優れているロ

自在
日産自動車
三菱自動車日産自動車

三菱自動車
Q 1 5_ 広告を見て，企業は未来を考えている。

Q 6_ 広告を見て，企業は文化活動・イベントに熱心である。
日産自動車
三菱自動車日産自動車

三菱自動車
Q 1 6 _広告を見て，企業は広告を販売につなげている。

日産自動車
三菱自動車

Q 7_ 広告を見て，企業は人々に対して安全性を考慮している。

日産自動車
三菱自動車

このアンケートについての疑問・質問，または問題点や苦情がありましたら自由
にお書き下さい。

2_ 女1 _男性別
年齢

Q8 広告を見て，企業は社会の変化に対応している。

日産自動車
三菱自動車

恥

也

恥

(最後のアンケート用紙のみ提出して下さい)ご協力ありがとうございました。

Q 9_ 広告を見て，企業は革新的である。

日産自動車
三菱自動車


