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自伝的記憶がブランドの長期育成に 
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細谷 正人
要約

多くの産業においてコモディティ化が進む中，独自性のあるブランド・エクイティ構築に対する期待が高まっている。日本
では，企業ブランドの長期育成に成功する企業は多く存在するが, 商品ブランドの長期育成に課題を抱えている企業は多
い。

本稿の目的は，企業がブランド・エクイティをより長期的に構築し，維持するために，消費者の自伝的記憶に働きかけブ
ランドの長期育成を行うメカニズムを概念化することである。そのため，まずブランド認知とブランドイメージに影響する自伝
的記憶についてブランド分野および記憶分野における先行研究を検討した。さらに，得られた知見を深化させるため，消費
者 9 名を理論的にサンプリングし，探索的なインタビュー調査を実施した。

以上の内容に基づき，本稿では，自伝的記憶とブランドの長期育成に関する概念モデルを提示する。モデルにおいて，自
伝的記憶は概括的・情緒的・空間的の3つの記憶要素から構成される。それらの各要素は，製品力の知覚と情報探索活
動にそれぞれ正負の影響を与え，ブランド知識を向上させる。さらに，それらが長期的なブランド・エクイティの構築をうな
がす。最後に，本研究の理論的・実践的示唆を議論する。
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I. はじめに
さまざまな産業でコモディティ化が進行し，多くの企業に

とって，長期的なブランド・エクイティの構築がいっそう重
要となっている。ブランド・エクイティ構築を行うには，ブラン
ド認知を高め，ブランドイメージを向上させることが必要で
ある(Keller, 2000)。

本稿では，商品ブランドの長期育成を効果的に行うた
めの具体的なアプローチとして，消費者の自伝的記憶
(Autobiographical memory) が購買や消費にどのよう
に影響するのかを考察し，そのメカニズムを検討する。自
伝的記憶とは，自分自身の人生における出来事に関する
個人的あるいは記憶のことである(Baumgartner, Sujan, 
and Bettman, 1992)。

本稿で消費者の自伝的記憶に焦点を当てるのは，おも
に2つの目的がある。第 1に，商品の名称・シンボル・ロゴ

などに内在する意味内容や視覚表現によって自伝的記憶
に働きかけ，ブランドの記憶と再生・再認の可能性を高め
る方法を理解するためである。そして第 2に，購買や消費
の場面で再生や再認が容易なブランド要素を選択し，ブラ
ンド認知やブランドイメージの向上，さらには長期的なブラン
ド・エクイティの構築に寄与するマーケティングのあり方を
示すためである。

これらの目的の下，本稿では先行研究のレビューと消費
者対象の深層インタビュー調査によって，自伝的記憶がブ
ランドの長期育成に与えるメカニズムを考察する。以下で
は，まず日本におけるブランドの長期育成の現状を確認し，
その後，ブランド分野および記憶分野における先行研究を
レビューする。
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II. 日本におけるブランドの長期育成
日本には老舗と呼ばれる長期存続企業が多く存在す

る。帝国データバンクが2007 年に行った調査によれば，創
業から100 年を超える企業は19,518 社存在し，日本の企
業全体の1.6％に上るという。一方で，個別の商品ブランド
に関しては，企業ブランドと商品ブランドが合致しているも
のが多く，商品ブランドによる個別ブランドの長期育成の事
例は欧米に比べて少ない。

その理由は主として2つあると考えられる。第 1に，高度
経済成長下において，多くの日本企業では技術力や営業

力だけで十分な事業拡大が可能であり，商品ブランド構
築に対する関心が培われにくい状況にあったためである。
第 2に，日本では同族企業で創業者がブランドを育成する
役割を果たすケースも多く，ブランドを育成する専門的な能
力を有する人材が育つ環境が育ちにくかった可能性があ
るためである。 

図表 1は日本における代表的なロングセラー・ブランドの
リストである。たとえば，最も古い商品ブランドとして，養命
酒酒造株式会社の養命酒がある。発売年は1602 年で，
415 年目の商品ブランドである。その他のブランドを見ると，

図表 1　日本におけるロングセラー・ブランドの一例
発売年 現ブランド名 現社名 ジャンル 分野
1602 養命酒 養命酒酒造株式会社 滋養強壮剤 医薬品
1747 白鶴 白鶴酒造株式会社 日本酒 アルコール飲料
1804 ミツカン酢 株式会社 Mizkan Holdings 酢 調味料
1871 龍角散 株式会社龍角散 のど薬 医薬品
1879 太田胃散 株式会社太田胃散 胃薬 医薬品
1884 大関 大関株式会社 日本酒 アルコール飲料
1890 花王石鹸 花王株式会社 石鹸 トイレタリー
1899 森永ミルクキャラメル 森永製菓株式会社 キャラメル 菓子
1900 福助足袋 福助株式会社 足袋 アパレル
1900 文明堂カステラ 株式会社 文明堂総本店 カステラ 菓子
1902 金鳥の渦巻き 大日本除虫菊株式会社 蚊取り線香 日用品
1906 シッカロール 和光堂株式会社 パウダー トイレタリー
1907 三ツ矢サイダー アサヒ飲料株式会社 清涼飲料 飲料
1907 亀の子束子 株式会社亀の子束子西尾商店 たわし 日用品
1908 カゴメトマトケチャップ カゴメ株式会社 ケチャップ 調味料
1908 サクマ式ドロップ 佐久間製菓株式会社 飴 菓子
1909 味の素 味の素株式会社 うま味調味料 調味料
1917 キッコーマンしょうゆ キッコーマン株式会社 醤油 食品
1918 森永ミルクチョコレート 森永製菓株式会社 チョコレート 菓子
1918 玉露園こんぶ茶 玉露園食品工業株式会社 こんぶ茶 食品
1919 カルピス アサヒ飲料株式会社 清涼飲料 飲料
1920 桃屋の花らっきょう 株式会社桃屋 漬物 食品
1926 ブルドックソース ブルドックソース株式会社 ソース 調味料
1922 グリコ 江崎グリコ株式会社 キャラメル 菓子
1923 輪ゴム 株式会社共和 輪ゴム 文具
1925 キューピーマヨネーズ キューピー株式会社 マヨネーズ 調味料
1926 明治ミルクチョコレート 株式会社明治 チョコレート 菓子
1927 牛乳石鹸 牛乳石鹸共進株式会社 石鹸 トイレタリー
1928 トンボ鉛筆 株式会社トンボ鉛筆 鉛筆 文具

(出所 ) 筆者作成。
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ロングセラー・ブランドの多くは商品ブランドと企業名が合
致している。また，ロングセラーになるのは，技術革新が必
要とされる耐久財ではなく，ほとんどが食品・飲料・日用雑
貨などの非耐久消費財である。唯一，医薬品だけは例外
といえる。

次に，清涼飲料，調味料，日用品・トイレタリーの3つの
製品カテゴリーで日本と海外のロングセラー・ブランドとの
比較を行った結果が図表 2である。まず，清涼飲料分野
で日本最古のブランドは，1907 年に発売された「三ツ矢サ
イダー」である。一方，グローバルにはドイツのシュウェップ
スが1783 年，アメリカのコカ・コーラは1886 年，ペプシコー

ラは1893 年に発売されている。
次に，調味料分野で日本のブランドとして最も古いのは

「カゴメトマトケチャップ」であり，1903 年の発売である。
一方，アメリカでは1868 年に「タバスコ」が発売されてい
る。最後に，日用品・トイレタリー分野においても，常にアメ
リカが先行する傾向がある。石鹸も歯磨き粉も，アメリカで
発売されてから，ほぼ 10 年から20 年の後に日本が追随し
ている。

このように，非耐久消費財に関しては，日本も海外のロ
ングセラー・ブランドにはやや遅れは取るものの，必ずしも
商品ブランドの育成に失敗しているわけではない。本稿で

図表 2　日本と海外のロングセラー・ブランドの発売年の比較 

(1) 清涼飲料
発祥国 発売年 現ブランド名 現社名

ドイツ 1783 シュウェップス Dr Pepper Snapple Group Inc.
アメリカ 1886 コカ・コーラ The Coca-Cola Company
アメリカ 1893 ペプシコーラ PepsiCo, Inc
日本 1907 三ツ矢サイダー アサヒ飲料株式会社
日本 1919 カルピス アサヒ飲料株式会社
日本 1935 ヤクルト 株式会社ヤクルト本社

(2) 調味料
発祥国 発売年 現ブランド名 現社名

アメリカ 1868 タバスコ Mcllhenny Company
アメリカ 1876 ハインツトマトケチャップ The Kraft Heinz Company
日本 1903 カゴメトマトケチャップ カゴメ株式会社
日本 1909 味の素 味の素株式会社
アメリカ 1915 ベストフーズマヨネーズ Unilever PLC
日本 1917 キッコーマンしょうゆ キッコーマン株式会社

(3)日用品・トイレタリー
発祥国 発売年 現ブランド名 現社名

アメリカ 1879 アイボリー ( 石鹸 ) The Procter & Gamble Company
アメリカ 1873 コルゲート( 歯磨き粉 ) The Colgate-Palmolive Company
日本 1890 花王石鹸 花王株式会社
日本 1896 ライオン歯磨 ライオン株式会社
アメリカ 1961 ヘッドアンドショルダー（シャンプー） The Procter & Gamble Company
日本 1970 メリット 花王株式会社
(出所 ) 各社ホームページを参考に筆者作成。
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は，こうしたブランドの長期育成をより確実かつ効率的に行
い，ブランド・エクイティを構築するために，消費者の自伝
的記憶に働きかけるアプローチのあり方を探る。次節では，
顧客ベースのブランド・エクイティに関する先行研究をレ
ビューする。

III. 顧客ベースのブランド・エクイティに 
関する先行研究

Keller(1998)は，顧客ベースのブランド・エクイティの定
義には3つの重要な構成要素が含まれていると述べてい
る。すなわち，①効果の違い，②ブランド知識，③マーケティ
ングへの消費者反応である。

第 1にブランド・エクイティは消費者反応の差異によって
生じる。たとえブランドネームを有する製品であっても，消
費者の反応に何の差異も生じなければ，コモディティやノー
ブランド製品となる。第 2にこうした消費者の反応の差異
は，ブランドに関する消費者知識によってもたらされる。つ
まりブランド・エクイティは，企業のマーケティング活動に強
く影響されるが，最終的には，消費者の心の中に存在する

ものによって決まる。第 3にエクイティを構成する消費者の
反応の違いは，ブランドのあらゆるマーケティング局面と結
びついた知覚や選好，行動の中に表れる。

顧客ベースのブランド・エクイティの枠組みから見ると，
ブランドに関する消費者知識がエクイティを構築するため
の鍵である。したがって，ブランド知識が消費者の記憶内
にどのように存在しているのかを理解する必要がある。図
表 3はケラーが整理したブランド知識の体系である。

図表 3において，ブランド知識はブランド認知とブランドイ
メージに大別される。前者のブランド認知は，ブランド再認
とブランド再生から構成されている。ブランド再認とは，製
品カテゴリー，製品カテゴリーによって満たされるニーズ，あ
るいは他のタイプの手がかりが与えられた場合，過去にそ
のブランドに接したかどうかを確認できる消費者の能力で
ある。ブランド再生とは，同じような手がかりが与えられな
い場合，当該ブランドを検索できるかどうかという消費者の
能力である。一方，後者のブランドイメージとは，あるブラン
ドに対する消費者の知覚であり，消費者の記憶内で抱か
れるブランド連想を反映するものとして定義される (Keller 
1998,p.78-87)。

図表 3　ブランド知識の要約

(出所 )Keller(2000)，132 頁。図は筆者作成。
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次節では，ブランド知識やブランドイメージに影響する消
費者の記憶のあり方について，記憶研究の領域でこれまで
どのような議論がなされてきたかを確認する。

IV. 自伝的記憶に関する先行研究

1. 記憶に関する先行研究
記憶研究において広く共有されている枠組みを提唱し

たTulving (1983)は，保持できる量と期間によって，記憶
を短期記憶と長期記憶の 2 つに分類している。短期記
憶は，記憶の保持する量が少なく期間も短い，すぐに忘却
されてしまう記憶である。一方，長期記憶は保持する量が
多く期間も長い記憶で, 自分の過去経験に関する想起意
識に基づいて, 潜在記憶と顕在記憶に分類される。潜在
記憶とは自分の過去経験を思い出すという意識を伴わな
い記憶である。顕在記憶とは, 自分の過去経験を思い出
すという意識を伴った記憶である。顕在記憶は4つの記
憶システムからなると考えられている。すなわち，4つの記
憶システムとは「宣言的記憶」「手続的記憶」「意味記憶」

「エピソード記憶」である( 守口他 2013)。
顕在記憶のうち，宣言的記憶とは言語によって記述でき

る事実についての知識のことである。一方 , 手続記憶とは
物事の手続きについていわばカラダで覚えている記憶だ。
宣言的記憶はさらにエピソード記憶と意味記憶の2つに分
けられる。エピソード記憶とは, 人間の過去における日付の
ある, ユニークで, 具体的な, そして個人的な経験につい
ての記憶である。意味記憶とは，誰もが共通に持っている
抽象的な, 超時間的な知識についての記憶である(田中
2015)。図表 4に示したとおり，これらの4つの記憶システム
は顕在記憶であり，その他は記憶全体の基礎的な土台と
して働く潜在記憶である ( 守口他 2013)。

このうちエピソード記憶は，さらに2つのカテゴリーに分
けることができる。1つは符号化要素で，もう1つは検索要
素である(Tulving,1983)。外部環境から入ってきた情報
が符号化された結果，脳の中に記憶痕跡が残る。この符

号化過程で入ってきた情報と検索手がかりとの間の整合
性が高いほど，記憶は想起されやすい。つまり，符号化の
文脈と記憶を検索する文脈とが一致すればするほど，記
憶の再生はより効率的に行われる。これをブランド・マネジ
メントの場面に適用すれば，どのような文脈でそのブランド
名や記号を記憶してもらうかが重要だということになる田中
2015)。

Tulving (1983)はまた，エピソード記憶は，人間の「過
去における日付のある，ユニークで，具体的な，そして個人
的な経験についての記憶」であると述べている。一方，意
味記憶は「誰もが共通に持っている抽象的かつ超時間
的な知識についての記憶」である。以上の文献レビューか
ら，自伝的記憶は，エピソード記憶の概念に近いといえる。

図表 4　記憶の体系

(出所 )Tulving(1983), 田中(2015), 125 頁を参考に作成。

図表 6　自己に関わる記憶
表象形態

イメージ的 非イメージ的

獲得条件
1回のみ 個人的記憶 自伝的事実
複数回 概括的な個人的記憶 自己スキーマ

(出所 )Brewer(1986)に基づき佐藤 (2008)が作成。

Brewer(1986)は，自己に関わる記憶を獲得条件と表象
形態によって4タイプに分類している(図表6)。獲得条件と
は，その記憶が1 回の経験に基づくものか，複数回の類似
の経験に基づくものかの違いを意味する。表象形態とは，
その情報を視覚的にイメージできるか否かを意味する( 佐
藤 2008)。
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第 1のタイプは，1 回のみのイメージ的な記憶としての個
人的記憶である。個人的記憶とは，たとえば「10 年前の
プレゼンテーションでポインターの操作に失敗した」という
ように，1 回の経験に基づき，その場面を鮮明に想起でき
てはいるものの，その時の様子を具体的に想起できないと
行ったケースが該当する。

第 2のタイプは，複数回のイメージ的な記憶であり，概括
的な個人的記憶と称されている。概括的な個人的記憶と
は，たとえばプレゼンテーションしている自分の姿をイメー
ジできるように複数の類似の経験から構成された自己のイ
メージのことである。

第 3のタイプは1回のみの非イメージ的記憶であり，自伝
的事実という。例えば 10 年前にプレゼンテーションで初め
て発表したように，知ってはいるがその時の様子を具体的
には想起できないと行ったケースが該当する。

最後に，第 4のタイプは複数回の非イメージ的記憶であ
り，自己スキーマという。自己スキーマとは，プレゼンテーショ
ンでいつも緊張する自分というように，複数の経験から抽
象化された自己に関する知識である。

以上のように，自己に関わる記憶にも多様なタイプが存
在する。佐藤 (2006)は，自伝的記憶の定義にはエピソード
を強調する定義，個人史を強調する定義，自己を強調す
る定義があると指摘したうえで，「これまでの生活で自分が
経験した出来事に関する記憶」と定義している。

自伝的記憶の機能に関しても検討が進み，2003 年に
は専門誌 Memoryで特集が組まれるまでになった( 佐藤 
2008)。自伝的記憶には大きく3つの機能がある。すなわ
ち，自己・社会・方向付けの3つである。自己 (self)とは，
自己の一貫性や自己評価を支えことである。社会 (social)
とは，対人コミュニケーションに寄与することである。そし
て，方向づけ(directive)とは，行動や意思決定を支え動
機づけるのに役立つことである。

さらに，近年の自伝的記憶研究では，物語論の立場から
研究が急速に支持を集めつつある( 佐藤 2008)。そこでは
自伝的記憶は単なる記憶ではなく，解釈し意味付けられた
自己語りとして構造化されていると考えられている。物語と

しての自伝的記憶は，個に閉じず，他者への語りを通じて
他者からの解釈と評価を受け，再構築される。さらに，家
族や民族などの社会，文化，歴史的な事象を自らのアイデ
ンティティの一部として取り組むことによって，物語としての
自伝的記憶は社会的な構成体として機能することになる。

明確なイメージのある個人的記憶と異なり，自伝的記憶
はエピソード記憶よりも曖昧な概念であり，過去の自己に関
わる情報の記憶全体を意味する。これらの先行研究にお
ける定義を参照し，本稿では自伝的記憶を次のように定義
する。すなわち自伝的記憶とは，自己に関連する情報につ
いての記憶であり，個人の過去の中から思い出される情
緒的・空間的に特定できる個人的な出来事の記憶である。

2. 自伝的記憶と購買行動との関係に関する先行研究
次に，マーケティング分野における自伝的記憶と購買行

動との関係に関する先行研究を見ていくこととする。消費
者は，広告を解釈し，製品を評価し，選択するための事前
知識を有し，そうした知識の蓄積である記憶は情報処理
に大きな影響を与えている。

自伝的記憶と購買行動との関係に関して，たとえば
Baumgartner, Sujan, and Bettman (1992)は，消費者
の自伝的な製品や使用経験が影響を受けていることを3
つの実験で検証した。その結果，製品判定および広告の
コンテクストで自伝的記憶が影響を受けることがわかった。
彼らの実験では，自伝的記憶が再生されると製品情報の
分析や情報記憶が減少することが示唆されている。また
彼らは，自伝的記憶が広告評価に影響するということも検
証した。さらに，自伝的な記憶がブランド評価にも影響を与
え，広告内の文字や状況に対する感情と関連しているこ
ともわかっている。自伝的な記憶にアクセスすることは，広
告や商品に対する情緒的反応の基本的な要素になる可
能性があると彼らは主張している(Baumgartner, Sujan, 
and Bettman , 1992)。

一方で，Baumgartner, Sujan, and Bettman (1992)
は今後の研究課題も示唆している。彼らの議論によれば，
消費者が自伝的記憶を想起する際，一貫性のない2つの
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パターンが生じることがあるという。1つは，自伝的記憶を
検索すると製品そのものへの注意が減じるというパターン
である。もう1つは，自伝的記憶によって，現在の製品と関
連づける感情が生まれるというパターンである。つまり，自
伝的記憶は製品ブランド評価に対して，現在の製品情報
への注意力，製品そのものの強さ，記憶の情緒的な質など
との関係により，プラスにもマイナスにも影響しうるというの
である。

自伝的記憶の想起方法に関する先行研究も存在する。
すなわち，自伝的記憶研究の初期段階から，自伝的記憶
の想起を促す手がかりが考案されている。その1つが単
語を手がかりとして呈示する方法である。手がかり語法で
自伝的記憶を収集した上で，その記憶から別の出来事の
想起を求める方法も開発され，自伝的記憶の構造の検討
にも用いられている( 佐藤 2008)。

想起される出来事の特性や内容を指示することで参加
者の想起をうながす研究も存在する( 佐藤 2008)。その場
合，たとえば，「鮮明な記憶」「重要な出来事」「あなたの
人生について本に含めるような重要な出来事」「きわめて
幸福な(あるいは悲しい)出来事」「恐怖を経験した出来
事」と言った指示が用いられる。次節では，これらの先行
研究の手法を参考に，消費者の自伝的記憶に関する探索
的なインタビュー調査を行うことにする。

V. 探索的インタビュー調査による発見事項

1. 調査概要
前節までの問題意識と先行研究に基づき，本稿では，自

伝的記憶が購買におけるブランドの長期育成にどのように
影響するのかに関する非構造化深層インタビュー調査を
行った。調査概要は図表 8の通りである。

デプスインタビューでは，現在購買している製品ブランド
に関する自伝的記憶に関して自由に発言してもらった。具
体的な質問項目としては，次の5 項目を用意した。すなわ
ち，(1) 長期継続して購入しているブランドについて，(2)そ
の長期購入しているブランドの中で，鮮明な記憶や重要な
出来事，思い出について，(3) 現在のそのブランドに対する
好意度について，(4) 現在，継続して購入している理由に
ついて，そして(5) 現在，その思い出はどのように感じてい
るのかについて，である。

調査対象者のサンプリングは，年代・性別が分散するよ
うに配慮して行い，統計的サンプリングではなく理論的サン
プリングによって，理論的飽和に達するまでインタビューを
繰り返した( 川上 2005)。実査は2017 年 8月1日から2日
かけて行い，20 代～ 40 代の男女計 9 名にインタビューを
実施した。調査対象者の一覧は図表 7および図表 8にま
とめたとおりである。取材時間は約 30 分を要し，すべて録
音してテープ起こしを行った。取材時間の合計は251 分
である。そのデータを基に内容分析 (contents analyses)
を行い，自伝的記憶として連想される商品・企業ブランド
や使用場面，関連する人物などについて，キーワードの出
現回数を測定した。次節はその分析結果である。

図表 7  非構造化深層インタビュー調査の概要

【調査概要】2017 年 8月1日～ 8月2日，計 251 分
【参加者】20 代 -40 代　男女 9 名 
　　　　男性　20 代 2 名，30 代 2 名，40 代 2 名，計 6 名
　　　　女性　20 代 1 名，40 代 2 名，計 3 名

【テーマ】現在購買している製品ブランドに関する自伝的記憶

(出所 ) 筆者作成。
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2. 分析結果
内容分析の結果をまとめたものが図表 9である。今回の

分析は，自伝的記憶に関連する製品カテゴリー，ブランド, 
登場人物 , 動物 , 空間，時 , その他の各要素に分けて分
類する形で行っている。またそれぞれの数は発言回数で
ある。

さらに内容分析の詳細を図表 10では，9 人の対象者が
発言したブランドに関する記憶について以下のように分類
した。商品カテゴリー , 分類 , 企業ブランド, 商品ブランド, 
4つの自己に関わる記憶（個人的な記憶 , 概括的な個人
的記憶 , 自伝的事実 , 自己スキーマ）, 登場人物 , 情緒 , 
空間 , 時間 , チャネル限定 , 不変性 , 情報探索で分類し
た。以下はその発見事項である。

図表６のように調査対象者の発言を自己に関わる記憶
で分類すると, 第 1に, １回の経験に基づく個人的記憶で
その場面を鮮明に覚えている事項，第２に概括的な個人
的記憶として, 複数の類似の経験から構成された自己のイ
メージで空間やシーンを想起できる事項 , 第３に自己スキー
マとして複数の経験から抽象化された自己に関する知識
を持っている事項が存在した。

例えば , 20 代男性の１回の経験に基づく個人的記憶に
対して, 次のような発言があった。

シュプリーム。最初に買ったのパーカーなんですけど, 
神奈川から出てきて朝６時から原宿のお店で並んで 
たすっごい悪そうな店員が出てきて，・・・店に入っ
ても, ありがとうございますも言わないし, めちゃめ 
ちゃ態度悪いし怖かったけど癖になってました。08
年か 09 年です , 18のころ。（対象者 A: 男性 20 代 , 
2017 年 8月2日）

この記憶は20 代男性の1 回の経験に基づく個人的記
憶である。図表 10のように商品カテゴリーはパーカー , 企
業ブランドはシュプリーム, 登場人物は怖そうな店員であ
る。18 歳の頃の怖かったけどドキドキした情緒的な記憶も
存在している。また，朝６時から原宿のお店に並んでたら
悪そうな店員が出てきたという情緒的かつ鮮明な, 時間的
および空間的な記憶も存在している。

さらに40 代男性の１回の経験に基づく個人的記憶に対
しては，次のような発言はあった。

 
高校の時からアニエスベーの太いボーダーのシャ
ツを着てて, もう４代目とか５代目です。アニエスで 

図表 8　調査対象者の一覧
対象 取材 時間 年代 性別 その他の特徴

1 A 8/2 33 20 男性 コピーライター。購入比率はネットとリアル7:3。なんでも検索する
2 B 8/2 24 20 男性 出身は徳島。大学院生。最近始めたことは釣り
3 C 8/1 28 20 女性 姉は音楽，本人は美術を専攻。最近一人暮らしを始めた
4 D 8/1 32 30 男性 出身は香川。最近の関心ごとは動物福祉について
5 E 8/2 29 30 男性 アパレル店員。趣味は美術館と旅行。ビールが大好き
6 F 8/1 35 40 男性 出身は兵庫。医療関係。食べることが趣味
7 G 8/1 25 40 男性 税理士。出身は広島だが育ちは関東。最近はゴルフに夢中
8 H 8/1 25 40 女性 東京育ち。実家から離れたことがない。デザイナー
9 I 8/1 20 40 女性 出身は愛媛。広報。ラグビーなどのスポーツ観戦が趣味

計 251 分
注 ) 取材日はいずれも2017 年。取材時間の単位は分。
(出所 ) 筆者作成。
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買ったのはボーダー。最初のアイテムで, アニエス
ビーっていうのをアニエスベーって店員に訂正された 
のが思い出です。その当時 , おしゃれに見えてなんか
フランスのにおいがした。ちょうどそのころイタリアのい
やらしい服が流行り始めててそれはなんか違うと思っ
た。こっちのほうがすんなり受け入れられた。（対象者
F: 男性 40 代 , 2017 年 8月2日）

同様に40 代男性の1 回の経験に基づく個人的記憶で
ある。図表 11で示したように登場人物はアパレル店員で
ある。当時フランスっぽいおしゃれさを持った情緒的な記
憶も存在している。また，高校２年生の時 , 店舗で店員に
ブランド名を訂正されたことが個人的な記憶として鮮明に
存在し, 対象者の記憶の中で時間的および空間的な要素
が存在している。

第２の事項，概括的な個人的記憶に対しては20 代男性
の場合，次のような発言があった。

歯ブラシもちっちゃい頃からずっと。同じやつです。
ホームケアってやつ，通販でしか買えないやつなん 
ですけど。母親がずっと買い続けてたんです。・・・そ
れから就職活動の中であなたにとって一番幸せを感 
じる写真を貼ってくださいっていうのがあって，その
時母親が撮ったんですけど，コップのところに家族 
四人分歯ブラシが刺さっててその様子をとったんで
すけど，その写真を見た担当の人がすごくイイネって 
言ってくれて，僕の中で歯ブラシが再定義されたかなっ
て。（対象者 A: 男性 20 代 , 2017 年 8月2日）

図表 12に示した通り20 代男性が複数回経験している
概括的な個人的記憶である。登場人物は母親 , 情緒性
は家族の幸せを感じている。空間的な記憶としてコップに
歯ブラシが4 本入っていることも鮮明にイメージされてい
る。また自分が使用していた歯ブラシの色や家族の色も覚
えていた。さらに対象者にとって概括的な個人的記憶が

再生されたことで歯ブラシの意味が再定義されていること
も特徴的だ。当時 , 母親がハガキ通販で購入していたが，
現在対象者はネットでホームケアの歯ブラシを購入し続け
ている。

さらに，30代男性の概括的な個人的記憶に対しては，次
のような発言はあった。

イソジンとかちょうど昨日薬局で買いました。風邪
とか引きたくないんで,イソジンは子 供のころから 
家にあってずっと買ってますね。小学校のころ, 風
邪ひいたり体調崩したりすることが多くて，手洗いや 
うがいしなさいよって母親が買っていた。どっちかと
いうと悪い思い出です。味が子供にはきついじゃな
いですか。とはいっても風邪ひくときはひいて，当時
は意味ないじゃんって思ってたんですけど, 今では 
染みついちゃったというか。イソジンでうがいすると落
ち着いてすっきりするみたいな。最初は, やりなさいと
言われてました。
風邪ひくのは嫌だったっていうのもありますね。風
邪引くと, ほかのクラスメイトは元気に授業出てる
中, 一人家で寝てるのはすごい孤独で，次の日行っ
たときに話についていけなかったりするじゃないで
すか。イソジンとミューズで手洗いっていうシンプル 
な組み合わせです。（対象者 D: 男性 30 代 , 2017 年
8月1日）

　
図表 13に示した通り30 代男性の概括的な個人的記憶

である。登場人物は母親である。風邪をひくのが嫌で一
人で寝ていることは疎外感を感じ孤独だった記憶が存在
している。当時の悪い思い出として記憶が残っている。し
かし今では，安心感やスッキリ感という満足に繋がっている
ことが興味深い。また，イソジンだけではなく同時にミューズ
も想起されて手洗いの習慣シーンが時間的および空間的
な記憶として存在している。
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第３の事項である自己スキーマにおける記憶は20 代男
性の場合，次のような発言があった。

　
シャンプーのツバキは発売のころから。母親が髪を乾
かしているときのにおいが好きで, 家族団らんの時にそ
の匂いがしていて, それが心地よい思い出として残っ
ている。今でもツバキに対しては高め安定です。個人
的なことなので。ファッションみたいなものって，誰かが
着てたとかで, 自分以外の不確定要素で変動するじゃ
ないですか。でもシャンプーは自分の思い出だし, 変わ
らない。（対象者 A: 男性 20 代 , 2017 年 8月2日）

また同様に，30 代男性の場合にも自己スキーマにおける
記憶の発言があった。

スーパードライ。お父さんとお爺ちゃんが飲んでる, 冷
蔵庫にあるものでした。小学校のころ, お父さんに少し
もらってたことがある。おじいちゃんがいつも瓶ビール
を飲んでてそのイメージが強い。台所 , 昔の家だった
のでキッチンとダイニングで一部屋 , そこでおとうさんが
仕事終わって帰ってきたとこに, 横に行くんです。コッ
プはグラスだったかな。自分でビールを買ったのは１８
くらいですかね。瓶で飲むスーパードライはおじいちゃ
ん家にいくときなので遊びに行ったりとか, 年末お盆と
か人が集まるときのイメージがあって, 特別な何かの時
に買うのはスーパードライや生ビールを買うと思います。
特別な時とか気持ちが変わるタイミングはやっぱりスー
パードライです。（対象者 E: 男性 30 代 , 2017 年 8月2
日）

 自己スキーマは複数の経験から抽象化された自己に関
する知識である。図表 14のように登場人物は母親や父
親 , 祖父などの家族である。その特徴として, 香りや特別
時に飲むなど情緒や時間にまつわる複数の経験から, 結
果的に抽象化された記憶が存在している。他の自己に関
わる記憶の中でもブランドと登場人物 , 空間とが密接に繋

がっているのが特徴である。
以上のことから自伝的記憶がブランドの長期育成に影

響する結論として，第１に表層形態として記憶をイメージで
きるか否かが影響する。そして第２に, 1 回の経験に基づ
くような個人的記憶における鮮明な記憶だけでなく，複数
回の類似の経験から基づく概括的な個人的記憶や自己ス
キーマもブランドの長期育成に影響する。第３に, 自伝的
記憶によるブランドの長期育成に関しては「いつ」が決し
て重要ではなく，「どこで・誰と」の方が重要である。第４
に, 情緒的な記憶はブランドとの強い繋がりを持ちブランド
の長期育成に影響することが示唆された。

今回インタビューの中で，自伝的記憶の質問を問いかけ
た際に，常に対象者は，製品ブランドだけでなく，特性され
る人と場所，風景が自伝的記憶を語る際にイメージしなが
ら話していた。「いつ」という時間的概念ではなく, 「どこ
で・誰と」という情緒的記憶や空間的記憶に基づいてブ
ランドと自己との関わり合いを説明していたことが印象的
だった。さらに複数回の経験に基づいた概括的記憶であ
ることで, 正の情緒的記憶が存在すれば自伝的記憶がブ
ランドの長期育成に大きく影響することが示唆された。ま
た空間的記憶も同様である。
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図表 9　自伝的記憶に関する対象者別の発言内容
対象者 年代 性別 カテゴリー 数 ブランド 数 登場人物,動物 数 空間 , 時 数 その他 数

A 20 男性

一人暮らし 5 ナイキ 5 家族 3 居間 2 香り 2
歯ブラシ 3 ソニー 5 母親 3
音楽 3 シュプリーム 3
卵かけご飯 2 正田醤油 2
歯ブラシ 2 任天堂 2

TSUBAKI 2

B 20 男性

釣り 4 ファミマ 9 ばあちゃん 5 高校 4
籠 3 ミニストップ 5 彼女 3 部活 4
お菓子 3 シーチキン 4 帰り 3

シマノ 3
ファミチキ 3

C 20 女性

ウエア 3 ナイキ 8 姉妹 2 大学生 2 機能 2
グランドピアノ 3 アディダス 2 小学校 2
洋服 2 ヤマハ 2 音楽教室 2

アウトレット 3
展覧会 2
青山 2
発表 2

D 30 男性

風邪 4 イソジン 8 アザラシ 2 小学校 3 動物福祉 3
うがい 3 鼻セレブ 6 クラスメイト 2 農場 2 孤独 2
手洗い 2 母親 2 授業 2
自然 2 海外 2

吉祥寺 2

E 30 男性

スーパードライ 10 お兄ちゃん 4 CM 5
アップル 7 おじいちゃん 3
ソニー 5 お父さん 2
ウォークマン 3

F 40 男性

醤油 4 カップヌードル 4 おなか 2 小学校 3 パッケージ 3
薄口 3 ヒガシマル 4 親父 2 スーパー 3
ラーメン 2 スーパードライ 3 大学 2
スープ 2 アニエスベー 2 踏切 2

電車 2

G 40 男性

ネット 3 ルマンド 8 おふくろ 2 横浜 3
ヨーグルト 4 アロエヨーグルト 3 小学校 3
ゴルフ 2 オロナイン 2 冷蔵庫 2
財布 2 カルピス 2
カバン 2 マザーハウス 2

ブルドックソース 2

H 40 女性
コーヒー牛乳 4 紀文 4 会社 3
マンゴー 4 雪印 4 団地 3
豆乳バナナ 4 宮崎 2 贈り物 2

I 40 女性
焼肉 4 アタック 4 家族 3 バーベキュー 3 安心 2
洗剤 2 エバラ黄金のたれ 2 実家 2 キャンプ 2
化粧品 2

(出所 )インタビューデータを基に筆者作成。
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図表 10　20 代男性の1回の経験に基づく個人的記憶に関する内容

(出所 )インタビューデータを基に筆者作成。

図表 11　40 代男性の1回の経験に基づく個人的記憶に関する内容

(出所 )インタビューデータを基に筆者作成。
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図表 12　20 代男性の概括的な個人的記憶に関する内容 

(出所 )インタビューデータを基に筆者作成。

図表 13　30 代男性の概括的な個人的記憶に関する内容

(出所 )インタビューデータを基に筆者作成。
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図表 14　20 代男性および 30 代男性の自己スキーマに関する内容

(出所 )インタビューデータを基に筆者作成。



220日本マーケティング学会 カンファレンス・プロシーディングス vol.6（2017）

自伝的記憶がブランドの長期育成に与える影響 ―消費者インタビューによる探索的研究―

図表 15 自伝的記憶におけるブランド長期育成の概念モデル

(出所 ) 筆者作成。

VI. 自伝的記憶アプローチによるブランドの 
長期育成の概念モデル

今回実施した消費者対象の深層インタビュー調査の結
果から，自伝的記憶がブランドの長期育成に影響してい
ることが示唆された。その発見事項および先行研究のレ
ビューに基づき，企業が消費者の自伝的記憶にアプローチ
することによってブランドの長期育成を図る際の因果関係
とプロセスを整理した概念モデルが図表 15である。また，
以下がこの概念モデルから導かれる4つの命題である。
命題 1　自伝的記憶は，概括的記憶・情緒的記憶・空間
的記憶という3つの要素から構成される。
命題 2　自伝的記憶は，すべての要素が現在の知覚され
た製品力に正の影響を与える。
命題 3　自伝的記憶のうち，概括的記憶と空間的記憶は
現在の情報探索行動に正，情緒的記憶は負に影響する。
命題 4　知覚された製品力と情報探索行動は，ブランド認
知とブランドイメージを媒介し，ブランド・エクイティに正の
影響を与える。

これらの現象を本稿のモデルでは，顧客の記憶形成，顧
客の記憶保持・変容，ブランド再生・再認 , ブランドの長
期育成という3つの要因で構成されている。自伝的記憶
における概括的 , 情緒的 , 空間的記憶は，記憶形成＜過
去＞として3つの要素から構成される。また, 知覚された
製品力と情報探索行動は, ブランド再生や再認 , 記憶保

持や変容＜現在＞として, ブランド知識であるブランド認知
とブランドイメージを媒介し，ブランド・エクイティに正の影
響を与えブランドの長期育成＜現在＞となる。またブランド
の長期育成のためブランド知識はブランド・エクイティに大
きく影響を及ぼすと考えている。まさに知覚された製品力
と情報探索行動に影響する自伝的記憶で形成された概
括的記憶 , 情緒的記憶と空間的記憶に注目したモデルで
ある。

今後，この概念モデルに基づく実証研究を行うことで，コ
モディティ化する現状の中で個別商品ブランドの長期育成
が実現できない理由を記憶形成から記憶保持，記憶変容, 
そしてブランドの長期育成に影響する要因から特定する
必要がある。それによって，学術的には，自伝的記憶がブ
ランドの長期育成に影響するメカニズムへの理解を深める
ことができる。また実践的には，自伝的記憶の形成とブラン
ド再生・再認により，長期的にブランドを育成し，ブランド・
エクイティを構築に対してより具体的な示唆を与えることが
できる。今後，モデルの精緻化をさらに進め，自伝的記憶と
ブランド・エクイティ構築の関係をより適切に概念化してい
きたいと考えている。
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