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　＊＊コラム＊＊　認識の文化的差異

【3】日米共通セグメントの可能性

図表４－13　認識の文化的差異

　世界的に有名な日本ブランドの多くが企業グループの名前（トヨタ、ソニ

ーなど）であるように、日本の消費者は、製品ブランドより企業の評判を重

視する志向性がある。ブランド間の差異よりも製品の発生源としての企業の

持つ内なる価値観やその信頼性を重視する見方である。日本企業も、製品・

サービスの起源を企業名を通じて明確にし、信頼性を付与し、他ブランドと

の差別化を図り、購買の要因とする戦略が多い。一方、欧米では、Ｐ＆Ｇに

代表されるように製品ブランド主義がみられる。ブランドは製品の差別化を

図るための市場を切り分けるための一手法として活用される。原則としてそ

れぞれの市場セグメント毎に新しいブランドが配置される。

　こうした背景には、集団主義のもと「いえ」を重んじてきた日本が企業ブ

ランド主義、個人を尊重してきた欧米では製品ブランド主義といった、西洋

と東洋の文化的差異が働いていると考えられる。既に、ユニリーバやＰ＆Ｇ

では、こうした文化的差異に着目し、自国では訴求しない企業名の訴求を日

本市場で展開している。
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認識の文化的差異

①雑誌掲載広告（LOREAL・VIVE)のヒートマップと平均注視時間構成比

出所：JMR生活総合研究所　Brand recognition and cultural impact（2005.10）

②雑誌掲載広告（LOREAL・VIVE)に対する平均注視時間
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③雑誌掲載広告（LOREAL・VIVE)の平均注視点数
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　　　は、広告視認時間中の「企業名」の注視時間の構成比、　　　は、同、「ブランド名」の注視時間の構成比を示す。

日本人は、企業名の注視時間が欧米人や中国人より相対的に長く、欧米人は、ブランド名の注視時間が日本人、中国人より

相対的に長くなっている

■ JMR　Eye-Tracking Solution System

　評価の対象となるものの属性（デザイン）の認識か

ら感情や態度の生起に至るプロセスには、消費者自身

も意識していない要素・メカニズムが存在する。これ

を、質問紙やインタビューといった従来の調査手法で

は明らかにすることは難しい。

　目は脳の一部が露出したものといわれ、視線を捉え

ることは無意識の領域を深堀することと捉えられる。

弊社では、眼球運動測定を捉えるEye-Trackingという

技術を導入し、対象物のデザインを好き／嫌いといっ

た主観的な尺度で評価するだけではなく、消費者の視

線の軌跡や何に注目しているのかを測定し、心理的な

活動についての客観的な分析を通じ、デザインにおけ

る独自の評価尺度と客観的根拠をもったデザイン原則

を構築し、他社に真似のできない持続的な競争優位を

築くシステムを確立している。

■ Brand recognition and cultural impactの概要

　①目的：

　　文化差による商品ブランドの捉え方の違いの検証

　②調査手法：

　　Eye-Tracking技術による雑誌掲載広告の視認調査

　　インタビュー調査法を併用

　③調査対象：

　　東洋文化、西洋文化の視点のもと、多様な文化圏

　　から対象者を設定
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