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1. は じ め に

近年，我が国ではローカルな生産地や発祥・発信地などの
“場所（地域名）”をブランドと捉える「地域ブランド」［注1］
の活用が注目を集めている［1］．これは地域名から喚起され
るブランド連想（Brand Associations）が，商品のイメージ
や価値に帰属され，購買における差別的優位を生み出す効果
が期待されるためである［2］．それゆえ先行研究では主に地
域名や地域名の付加された商品の評価場面を想定し，その際
に喚起されるブランド連想やイメージ・感性情報の内容や構
造，リンクの状態が研究対象とされてきた（例えば，［3-7］）．
言い換えれば，先行研究は“北海道→海の幸・北海の幸→ 

カニ→おいしいもの”のような「ブランド（地域名等）を起
点とした連想の広がり（発散連想：divergent association）」
に主な関心があったと言える．
一方，我々は目前の地域ブランドを評価する以外に，旅行
先や贈答品に適した地域ブランドを探索し，購買を計画する
ことも少なくない．その場合は，“おいしいもの→カニ→
海の幸・北海の幸→北海道”の方向性でブランド連想が利
用されることになる．すなわち，当該の文脈や目的に関する
連想から最適なブランドを導き出す「連想の収束（収束連想：
convergent association）によるブランド（地域名等）の想起」
が必要になる［8］．だが，ブランド連想に関しては，多くの
研究が蓄積されてきたにも関わらず，ブランド想起の測定や
メカニズムに関する実証的な研究はあまり多くない．しか

し，ある文脈で優先的に想起（自由再生）可能なブランドは，
購入対象候補（想起集合：evoked set）として重要視されて
いるように［9］，想起の有無はブランドが差別化され，心的
なシェア（Mind Share）を確保しているかどうかを端的に
示す指標となる．したがって，ブランド想起はブランド構築
の目標管理という点からも重要であり，それは地域ブランド
にも共通する視点である．そこで本研究ではブランド想起に
焦点を当て，地域ブランドにおける想起の実態とメカニズム
について，新たな測定法を開発して検討することとした．

2. 本研究の着目点

2.1　先行研究と課題
ブランド連想の概念化・モデル化は，記憶の階層的ネッ
トワークモデル［10］や活性化拡散理論［11］など心理学分
野の記憶研究を参考に体系化されてきた［12］．その中では
概念ネットワークの双方向性や非対称性も論じられてきて
おり，ブランド想起についても考慮されてこなかった訳で
はない．
しかし，先行研究は主にブランド起点の発散連想について
自由再生や連想項目の評価を測定対象としてきた（例えば，
［13-15］）．この場合，ブランドはあくまでも検索手がかり
として明示される存在であり，主たる測定対象は連想内容と
なる．各連想からブランドへの収束方向のリンク強度として
ブランド想起は算出されているが，それは顕在化状態のブラ
ンドに対する主観的な結び付きの強さを示しているのであ
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り，直接的な想起確率の高低・有無を示している訳ではない．
言い換えれば，ある連想がブランドに関連していると評価す
ることと，ある連想からブランドが思い出されることは異な
るプロセスであると考えられる．従って，ブランド想起を測
定するためには，第一に連想項目からブランドへの収束連想
として測定することが必要であり，第二に顕在的・意図的な
結び付きの評定ではなく，より純粋な記憶アクセスの可能性
を測定する潜在的・非意図的な測定法による検証が有効であ
ると考えられる．

2.2　本研究の実験手法と分析視点
記憶のアクセシビリティに関する研究は，心理学分野の中
心的テーマとして膨大な研究が蓄積されてきた．潜在的・非
意図的な記憶アクセス（連想ネットワークの活性化）の測定
法としては，プライミングを初め，近年では潜在連合テスト
（Implicit Association Test: IAT）［16］や感情誤帰属手続き
（Affect Misattribution Procedure: AMP）［17］が注目されて
いる．しかし，これら測定手法は，ある概念に結びつく連想や
感情情報を測定する性格が強く，想起の測定にはやや不向き
である．そこで本研究では，連想収束課題を用いた潜在的測
定手法であるDRMパラダイムの適用を試みることとした．

DRMパラダイム（Deese-Roediger-McDermott Paradigm）
とは，Deese（1959）の研究をRoediger&McDermott（1995）
らが発展させ，確立された実験室実験で虚記憶を再現する
代表的手法である［18，19］．DRMパラダイムでは，ある概
念（ルアー語）に関連する単語の連想リストを学習させた後，
再認 /再生テストを行うと学習時には未呈示だったルアー語
が，高い確率で誤って再認 /再生される（虚記憶が生起する）
現象を利用する．例えば，“睡眠”に関する連想リスト「ベッ
ド・休息・起床･･･」の学習後に再認 /再生テストをすると非
呈示だった“睡眠”が報告される．この虚記憶は，ルアー語
が連想リストの収束する概念としてネットワーク構築されて
いる場合，連想リストの学習によってルアー語が強く活性化
するため，記銘や保持，想起に影響し，モニタリングミスや
記憶の再構成を誘発して生じることになる（虚記憶研究レ
ビュー：［20，21］）．この考えに基づき，本研究では，DRM

パラダイムにおいて地域ブランド連想の学習リストを用いる
ことで，虚記憶を指標として地域ブランドの想起を測定する
ことを試みる．以下に結果の予測に対する3つの仮説（分析視
点）をDRMパラダイムでの検証プロセスに即してまとめる．
［1］地域名の想起（直接ルアー語の虚記憶）･･･本研究の
DRMパラダイムでは，ある地域（例：青森）のブランド
連想として地域情報で構成された学習リストを記憶する
（例：ねぶた祭・八戸など）．この時，ルアー語の「青森」
は呈示されない．しかし，地域情報が「青森」を想起さ
せるブランド連想として機能するならば，学習者が意図
せずとも「青森」は強く活性化され，再認テスト時に「青森」
の再認（虚記憶）判断率が高まると予測される．ただし，
「東京」のような「青森」との概念的結びつきがほとんど
ない地域名の再認を求めた場合には虚記憶は発生しない．

［2］地域名を介した間接連想（間接ルアー語の虚記憶）･･･
本研究では間接ルアー語として，想起対象の地域名（例：
青森）に強く結びついた資源（例：リンゴ）を設定する．
前述のように想起は連想の収束を意味するが，現実場面
において想起されたブランド（地域名）は，発散連想（青
森→リンゴ→自然が豊か .etc）の起点・媒介になると考え
られる［8］．実際，職業ステレオタイプ（男性 /女性的職
業）を用いた間接的連想による虚記憶の生起も確認され
ており［22］，本研究においても「青森」の想起を媒介と
して，非呈示の「リンゴ」（青森リンゴ）に対する虚記憶
も増加すると考えられる．ただし，間接連想対象である
資源の知名度が低い場合は，虚記憶発生率が低下し，さ
らに「パイナップル」のような「青森」との概念的結び
つきがほとんどない資源の再認を求めた場合は，虚記憶
は発生しないと予測される．
［3］主観的な地名－製品連合意識と虚記憶の関連性･･･本
研究ではDRMパラダイムによる潜在的・非意図的なブラ
ンド想起や連想の測定に加えて，質問紙を用いた顕在的・
意図的な地名－製品連合意識の測定を行う．想起に顕在
的な結合意識が必要であるならば，地名 -製品連合意識が
高いほど虚記憶の生起率が高まる可能性があるが，2.1で
論じたように両者は，必ずしも対応するものではないと
予測する．

3. 実 験 方 法

本研究では，地域ブランドにおける想起の実態とメカニズ
ムを検討するため，地域ブランド連想リストを作成し，
DRMパラダイムによる実験を行った．

3.1　地域連想リスト作成のための予備調査
DRMパラダイムによる地域ブランド想起の測定にあた

り，地域ブランド連想についてのDRM学習リスト（地域連
想リスト）及び再認リストの作成を行った（表1，表2）．
（1）直接・間接ルアー語の決定：再認対象となる直接ル
アー語（地名）と対応する間接ルアー語（地域資源）を8セッ
ト選定した（表1）．この内，4セットは直接・間接ルアー語
の組み合わせで表現される「地域ブランド商品」の地名度が
高く ,直接ルアー語から間接ルアー語が連想しやすい条件で
あった（青森－リンゴ・山梨－ブドウ・北海道－メロン・和
歌山－ミカン）．他の4セットは，直接・間接ルアー語の組
み合わせで表現される「地域ブランド商品」の地名度がやや

表1　作成した地域連想リストのパターン
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低く，直接ルアー語から間接ルアー語が連想しにくい条件で
あった（秋田－リンゴ・長崎－ブドウ・静岡－メロン・広島
－ミカン）．なお，これら直接－間接ルアー語間の連想の高
低は，先行研究［4］や農林水産省（2011）を基に設定し，
後述のプレ調査でも確認を行った．
（2）地域連想語の作成： 10名の予備調査対象者に8地域
と関係が深いと思われる連想語の再生テストを行った．連想
語の再生は，朴ら［5］の地域イメージの構成要因を参考に，
人的要因（特に芸能人等）を除く，地理・自然環境，都市名，
特産品，歴史・文化，産業をきっかけとして思いつくことを
自由に報告するよう指示した．回答者より報告された連想語
は，実験者が各地域の公式HP及び観光情報などを参考に地
域のユニークな特徴を表す概念として存在が認められるかど
うかの確認を行い選定した．
（3）連想語の確認： DRM学習リストに用いる語を決定す
るため，地域連想語と地域名の連想強度を測定した．回答者
は，自由再生課題回答者とは異なる調査協力者17名（男性
10名・女性7名，平均28.8歳）．上記で抽出した各地域の連
想語と地名を対呈示し，両者の関連について「1.全く思い出
せない」～「5.はっきり思い出せる」の5段階による評定を得
た（例：「もみじまんじゅう－広島」）．連想強度3以上を目
安に13語（予備ルアー1語含む）を各地域の連想語に採用
した．
（4）リストの作成：表2に地域連想学習リストとその再認
リストを例示する．地域連想リストは12語で構成され，再
認リストは，学習時に呈示した語（ターゲット語）から3語，
未呈示のルアー語3語，未呈示でリストとは無関連な統制語
（新奇語）2語の計8語で作成した．なお本実験では作成した
リストの中から，地域の距離的近接性を考慮し，メロンとミ
カンに関してそれぞれ間接ルアーの連想高条件・低条件2つ
のリストを用い，計4リストを実験材料とした（表1参照）．

3.2　DRMパラダイムによるブランド想起の実験
DRMパラダイムを用いて虚記憶を指標とする地域ブラン
ド想起の測定を行った．
（1）実験参加者： 大学生60名（男性22名・女性38名，
平均年齢20.0歳）．予備調査等の参加による虚記憶への影響
を避けるため，本実験参加者は新規に募集を行った．
（2）分析計画：分析1「一般連想及び地域連想リストにお
ける虚記憶生起の確認（ルアー語の全体分析）」･･･学習リス
ト（一般連想 /地域連想）×再認対象（ターゲット語 /ルアー語
/新奇語）の2要因計画．分析2「ブランド想起及び間接連想
への波及の測定」･･･地名－製品連合意識（高群 /低群）×ル
アー語連想条件（直接ルアー（地名想起）/高連想間接ルアー /

低連想間接ルアー /新奇語）の2要因計画．
（3）実験材料：①「DRM学習リスト」･･･地域連想リスト
は予備調査で作成したものを用いた（表2）．また，一般的
な虚記憶の発生を確認するため宮地・山［23］の連想リスト
を使用した．練習用に「電波」をルアー語とする連想リスト
と本試行用に「選挙」「平和」「礼儀」をルアー語とする3つ

の連想リストを用意した（表3）．各学習リスト語は連想強
度の高い順に配置され，リストの呈示順序は参加者ごとにラ
ンダムとした．②「再認リスト」･･･地域連想の再認リスト
は予備調査で作成したものを用いた（表2）．一般連想の再
認リストも地域連想リストと同様の条件で作成した（表3）．
各再認リスト内の単語配置はランダムな順にし，リストの呈
示順序は参加者ごとにランダムとした．③「地名 -製品連合
質問紙」･･･本実験の想起対象となる地域名と間接ルアー語
の果物を指標として，地域と製品の結びつきを測定するため
朴らや島田ら［5，24］を基に4項目の質問を作成した（例：
日本一メロンの生産が多いのは北海道である，北海道はメロ
ンの生産に適した気候である）．なお，分析（分析2及び事
後分析）では4段階評定による回答の合算値を地名 -製品連
合意識得点とした．
（4）手続き：実験参加者は記憶実験に協力してもらう旨
を告げられ，学習段階・再認段階・質問紙段階の3段階で構
成された実験手続きを行った．学習段階では，パーソナル
コンピュータの画面に2秒間隔で呈示される単語を読み上
げ，覚えるよう指示された．学習リストの呈示終了後，同

表2　地域連想 学習・再認リストの構成例

表3　一般連想用の学習・再認リスト



556

日本感性工学会論文誌　Vol.11 No.4

じパーソナルコンピュータ上で干渉課題としてランダム
ドット図形の選好判断（好ましい /好ましくない）を60試行
実施した．再認段階では再認リスト用紙が配付され，学習
段階での呈示有無を再認判断するよう求められた．再認判
断は「確実にあった，たぶんあった，たぶんなかった，確
実になかった」の4段階の確信度で回答した．再認段階では
回答に制限時間を設けず，実験参加者が全ての単語に回答
するのを待って終了した．質問紙段階では，地名－製品連
合質問紙，及び回答者の個人属性に回答した．最後に実験
に関する内省報告を得た後，デブリーフィングを行って実
験を終了した．
（5）分析データの作成（従属変数）：一般的な虚記憶研究
では ,想起意識との関連性を検討するため，本研究において
も3つの確信度別に虚記憶の検証を行うこととした．虚記
憶反応の全体傾向を示すデータとして「確実にあった」と
「たぶんあった」を併せてOLD反応（O）とした．「確実に
あった」は，確かに存在を思い出せるRemember（R）反応，
「たぶんあった」は，あったことは分かる程度のKnow（K）
反応とした．以下，分析ではO・R/K判断率を分析対象（従
属変数）とした．
（6）実験手続きの妥当性確認（内省報告）：実験終了後の
内省報告において，学習段階で呈示されたリストが特定の概
念と結びついていることに気が付いたかを確認した．その結
果，全ての参加者が学習中にリストに対応する地名・果物，関
連する自身の体験などを思い出したことを報告した．ただし，
学習段階中はリスト語の記憶に集中するよう求められていた
ため，ルアー語を始めとした非呈示語に対して意図的な記憶
作業を試みた者はおらず，実験の意図に気が付いた者も見ら
れなかった．このことから本実験で想起された地名や地域情
報の連想は，非意図的で自動的な記憶アクセスを反映したも
のであったと考え，全実験参加者のデータを分析に用いた．

4. 結 果

4.1　 分析1「一般連想及び地域連想リストにおける虚記憶
生起の確認」

本研究の実験操作による虚記憶生起を確認するため，O・R/K

判断率をそれぞれ従属変数として，学習リスト（一般連想 /

地域連想）×再認対象（ターゲット語 /ルアー語 /新奇語）の
2要因分散分析を行った．その結果，O・R/K判断の全てに
交互作用が見られたため，下位分析を行った（表4）．
（1）OLD判断：学習リストと再認対象の交互作用（表

4_OLD）について単純主効果の検定を行った結果，再認対
象の単純主効果が有意であった（表5）．再認対象間での差

異を確認するため多重比較を行ったところ，一般連想リス
ト，地域連想リスト共に全ての再認対象間に差があり，ター
ゲット語，ルアー語，新奇語の順に再認判断率が高いことが
示された（表5・図1）．
すなわち，同じ非呈示語の新奇語ではほとんど再認判断が
行われないにも関わらず，ルアー語では10～30%ほどの確
率でより多くの再認判断が行われたことから，一般連想リス
ト，地域連想リスト共にルアー語で虚記憶が生起しているこ
とが確認された．
また，学習リストの単純主効果も有意であり，ターゲット
語の再認判断率は地域連想語の方が高く，ルアー語の再認判
断率は一般連想語の方が高いことが示された（表6・図1）．
このことから，地域連想語のルアー語よりも一般連想語のル
アー語の方が，虚記憶を生起しやすかったと考えられる．
（2）Remember判断：学習リストと再認対象の交互作用

（表4_Remember）について単純主効果の検定を行ったとこ
ろ，OLD判断と同様のパターンが示された． 

Remember判断においても一般連想リスト，地域連想リス
ト共に虚記憶が確認され，一般連想リストのルアー語の方が
虚記憶を生起しやすいことが示された（表7・表8・図2）．
このことから本研究のOLD判断はRemember判断の結果を
強く反映したものであり，全体的に高い確信度を伴って虚記
憶が生起していることが示された．
（3）Know判断：学習リストと再認対象の交互作用（表

4_Know）について単純主効果の検定を行った結果，再認対

表4　分析1におけるO・R/K判断の分散分析結果

表5　OLD判断_再認対象の単純主効果と多重比較結果

図1　OLD判断率（平均値）

表6　OLD判断_学習リストの単純主効果
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象の単純主効果が有意であった（表9）．再認対象間での差
異を確認するため多重比較を行ったところ，一般連想リスト
では全ての再認対象間に差があり，ターゲット語，ルアー語，
新奇語の順に再認判断率が高いことが示された．一方，地域
連想リストでは新奇語よりもターゲット語やルアー語の再認
判断が高いことが示されたが，ターゲット語とルアー語の間
には有意な差が見られなかった（表9・図3）．以上の結果か
ら確信度が低いKnow判断の場合においても虚記憶が生起し
ている可能性が示された．ただし，Remember判断と比較す
るとかなり低い生起率であった．
また，学習リストの単純主効果も有意であったが，OLD

判断，Remember判断とは異なり，Know判断ではターゲッ
ト語，ルアー語共に一般連想リストの再認判断率が高いこと
が示された（表10・図3 ）．

4-2　 分析2「ブランド想起及び間接連想の測定」（仮説1-3
の検証）

本研究の主たる関心は，ブランド連想からの地域ブラン
ド（地域名）の想起と他の地域情報への間接的な連想波及
を測定することであり，その際の地名と製品の概念的結び
つきに関する主観的意識の影響を検討することであった
（仮説1-3）．
そこで，分析2では地域連想リストの各ルアー語条件を分
析対象とし，O・R/K判断について地名 -製品連合意識と各
ルアー条件の2要因4水準の分散分析を行った（表11）．
分散分析の結果，O・R/K判断のいずれにおいても交互作

用は見られなかった．また，地名 -製品連合意識の主効果も
有意ではなかった．しかし，ルアー語の主効果が有意（傾向
含む）であったため，下位分析を行った．
（1）OLD判断：ルアー語の主効果について（表11_OLD），
ルアー語間の差異を確認するため多重比較を行った．その結
果，直接ルアー語，間接高連想ルアー語，間接低連想ルアー
語と新奇語の間に有意な差があり，新奇語よりも各ルアー語
の再認判断率が高いことが示された（表12・図4）．すなわち，
各ルアー語で虚記憶が生起したことが確認された．ただし，
ルアー語間の再認判断率には統計的に優位な差は見られ
ず，虚記憶の発生率は各ルアー語で同程度であることが示
された．
（2）Remember判断：ルアー語の主効果について（表

11_Remeber），ルアー語間の差異を確認するため多重比較
を行った．結果はOLD判断のパターンと同様であった．新
奇語よりも各ルアー語の再認判断率が高いことが示された
が，ルアー語間に有意な差は見られなかった（表13・図5）．
（3）Know判断：ルアー語の主効果が有意傾向であった
が（表11_Remeber），多重比較の結果，全てのルアー語条
件間に統計的に有意な差は見られなかった）．

表7　Remember判断_再認対象の単純主効果と多重比較結果

図2　Remember判断率（平均値）

表8　Remember判断_学習リストの単純主効果

表9　Know判断_再認対象の単純主効果と多重比較結果

図3　Know判断率（平均値）

表10　Know判断_学習リストの単純主効果

表11　分析2におけるO・R/K判断の分散分析結果
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5. 考 察

5.1　地域連想リストにおける虚記憶生起の確認
本研究の目的は，地域ブランドの想起や連想の活性化の測
定において，DRMパラダイムによる虚記憶を指標とした新
しい手法の有効性を検証することであった．分析1では新た
に作成した地域連想リストと一般的な連想リストを比較しな
がら，虚記憶が生起するかどうかの検討を行った．
分析1（4.1（1）～（3））の結果から，OLD判断，Remember

判断，Know判断の全てにおいて，一般連想リストと地域連
想リストのルアー語は，新奇語よりも再認判断が増加するこ
とが示された．すなわち両リストで虚記憶が発生しているこ
とが示された．このことから，本研究で作成した地域連想リ

ストを用いたDRMパラダイムは，地域ブランドに関する虚
記憶の生起が可能であることが示された．

DRMパラダイムによる虚記憶の生起メカニズムについて
は，いくつかの説が提案されている．しかし，それらは学習
リストの呈示によって連想関係にあるルアー語へのアクセス
（概念活性化が高まること）が必要であることや，自動的に
形成される記憶表象等に対して学習したと誤判断（モニタリ
ングエラー）する点は，ある程度共通するメカニズムとして
論じられている［20，21］．したがって，本研究で地域連想
リストによって虚記憶が生じたことは，リスト呈示された一
連の地域情報が，地域名や他の地域情報との概念リンクを形
成していることを示唆するものであり，先行研究で仮定され
てきたブランド連想のネットワーク構造の存在を確認するも
のであったと言える．また，虚記憶生起の全体傾向を示す
OLD判断の結果は，高い確信度を意味するRemember判断
の結果パターンと一致していた．このことから，上述のブラ
ンド連想ネットワークを形成する地域情報の間にはきわめて
強固な概念的結合が存在することも示された． 

5.2　地域連想リストと一般連想リストの差異
分析1の結果から，地域連想リストを用いたDRMパラダ
イムによって虚記憶を生起させることが示された . しかし，
地域連想リストによる虚記憶の生起率は，一般連想リストに
比べて低いことには留意する必要がある．分析1（4.1（1）（2））
で示されたように，OLD判断，Remember判断の地域連想リ
ストにおけるルアー語の虚記憶生起率は，一般連想リストの
半分以下であった（図1.OLD判断の一般連想リストのルアー
語の虚記憶生起率が約28%に対し，地域連想リストでは
12%程度）．
この差異は，本研究で用いた地域連想リストが，カテゴリ・

リストに分類されるものであったことに起因すると考えられ
る．カテゴリ・リストとは，例えば，「果物」に対して「リ
ンゴ，ミカン」などで構成されるものである．これらは特定
の所属集団として共通性は持つものの，単語同士は必ずしも
意味的・概念的類似性がなく，カテゴリを介した間接的連想
関係が形成されている．そのため，一般連想リストよりも記
銘時のルアー語の活性化が弱いだけでなく，活性化の伝搬範
囲が一般連想リストのように特定の概念領域に集中しないた
め弁別がしやすい［25］．また，本研究の地域連想語は固有
名詞が中心であったこともさらに語の弁別性も高めたと考え
られる．この結果，連想リストの学習によって地名や関連地
域情報へのアクセスは高まっていたが，ターゲット語の正再
認やルアー語の棄却は比較的容易であったため，虚記憶の生
起率が低下したと予測される．したがって，後続の研究にお
いて新たに検討対象の地域連想リストを作成する際には，上
述の弁別可能性を考慮することが重要になると考えられる．

5.3　ブランド想起及び間接連想の測定（仮説1-3の検証）
分析2では，地域連想リストのルアー語の個別分析を行
い，地域名の想起やそれを媒介とした他の地域情報への間接

表12　OLD判断_ルアー語条件の主効果における多重比較結果

図4　各ルアー条件のOLD判断率（平均値）

表13 Remember判断_ルアー語条件の主効果における 
多重比較結果

図5　各ルアー条件のRemember判断率（平均値）
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的な連想波及の有無を確認した（仮説1,2）．また併せて地域
名と地域情報の結びつきに関する主観的な意識とブランド想
起の関係性について検討した（仮説3）．以下では各仮説に
沿って結果の考察を行う．
（1）仮説1の検証（直接ルアー語の虚記憶）：仮説1は，

DRMパラダイムによってブランド（地域名）想起が測定可
能であるかどうかを検討するものであった．具体的には，地
域連想リストの学習が，概念の集約先である直接ルアー語（地
域名）への記憶アクセスを増大させ，虚記憶を生じさせると
予測した．4.2（1）～（3）の直接ルアー語の分析結果から，
直接ルアー語の再認判断率は新奇語よりも高く，虚記憶とし
て地域名の想起が確認された．これは仮説1を支持する結果
であり，地域連想リストを用いたDRMパラダイムによっ
て，地域ブランド（地域名）の想起が測定可能であることが
示された．
（2）仮説2の検証（間接連想語の虚記憶）：仮説2は，地域
名のブランド想起を媒介として，未学習の他の地域情報に対
する連想が活性化するかどうかを検討するものであった．
4.2（1）～（3）の間接ルアー語の分析結果から，間接ルアー語
の再認判断率は新奇語よりも高く，虚記憶として地域情報が
連想されていることが確認された．ただし，高連想条件と低
連想条件に差は見られず，知名度の影響は確認できなかっ
た．以上の結果から，仮説2は部分的に支持され，直接ルアー
語である地域名の想起を媒介として関連する他の地域情報
等の記憶アクセスもDRMパラダイムによって測定可能で
あるが，本研究で扱った知名度などによる連想強度の差異
を検出する点においては，さらなる検討が必要であること
が示された．
（3）仮説3の検証（主観的連合意識と想起の関連性）：仮説

3は，質問紙による地名 -製品連合についての主観的な意識
とDRMパラダイムによって測定したブランド想起の関連性
を検討するものであった．先行研究によるブランド想起の測
定は，質問紙や自由再生を基に主観的な結び付きの強さを算
出することが多かった．しかし，本研究では，結び付きの強
さは直接的に想起確率を示すものではなく，両者は必ずしも
対応関係には無いと予測した．
表11の分散分析の結果から，O・R/K判断のいずれにおい
ても地名 -製品連合意識と各ルアー条件の交互作用は見られ
ず，地名 -製品連合意識の主効果も見られなかった．つまり，
地域名と地域資源等のつながりを認識することとブランド想
起の確率は必ずしも対応しないことが示された．このことか
ら，仮説3は支持され，ブランド想起の測定においては，先
行研究で用いられてきたような主観的な関係性の評価ではな
く，本研究で用いたような集約方向での記憶アクセスそのも
のを測定する手法を用いることが望ましいことが示された．

5.4　間接連想ルアー語の虚記憶生起について
仮説2において，間接ルアー語の知名度によって虚記憶生
起率に違いが見られなかった要因について，一つは，再認段
階での推測的な検索過程の影響が考えられる［26］．本研究

の地域連想リストの新奇語は無関係な地域名あるいは国内
でもあまり生産されていない農産物等が呈示されていた
（eg.北海道に対して新潟やバナナ）．しかし，低連想間接ル
アー語は，連想強度が低いことを確認しながらも，国内では
概ねどの地域でも多少は生産されている果物であった（メロ
ン・ミカン）．また，ルアー語は固有名詞ではなく一般名詞
であった．そのため学習段階では十分に活性化されていなく
ても，再認段階において「果物が呈示されていたから，この
果物もあったかもしれない」といった既有のブランド連想と
は直接無関連な推測的判断がなされ，虚記憶が生起した可能
性もある．
しかし，この再認段階における推測的な検索過程を想定す
ることは，我々があまり知らない地域の判断を行う際に既有
知識の低さを補ったり，新しい地域資源を地域イメージに組
み込む際のなじみやすさに関連する可能性があり，重要な視
点であると考えられる．本研究では，再認判断の中でも
O・R/K判断に注目して分析を行ったが，今後の研究では想
起有無の他に，「確実になかった」「たぶんなかった」と否定
的な回答をした際の確信度の分析や連想強度に注目した分析
が必要であるだろう．
なお，仮説2の予測と結果のずれについては，実験手続き

の精緻化という面で課題も残っている．本実験において，学
習及び再認テスト時の解答用紙は被験者ごとにカウンター・
バランスされ，リストの概念やリスト語も出来る限り，相互
に関連しないものを用いていた．しかし，被験者にとっては
実験を通して地域や果物に関連する語が多く出ると感じる可
能性があったと考えられる．そのため，先行呈示された語の
活性化によって，後続の刺激が影響を受けたり，逆に後続の
刺激が先行した学習要素に影響した可能性もある．こうした
リスト間での影響が，上述の推測的検索過程など全体の虚記
憶生起に影響した可能性も否定できない．今後の研究では要
因配置，リスト間の影響などをより精緻にコントロールする
ことが重要であると考えられる．

5. お わ り に 

本研究では地域ブランド構築における目標管理の観点から
「ブランド想起」に注目し，ブランド想起の客観的な測定と
メカニズムの検討を行った．具体的には，心理学領域の虚記
憶研究で用いられるDRMパラダイムを利用し，虚記憶を指
標として地域ブランド想起や間接的な連想の活性化の測定を
試みた．実験の結果からDRMパラダイムを用いることで虚
記憶の生起率を指標として，ある文脈条件（学習リスト）に
おけるブランド（地域名）の想起確率やそれを媒介とした間
接的な連想項目の想起確率を測定できる可能性が示された．
本稿の冒頭で指摘したように，ブランドの想起確率はマイ
ンドシェアでもあり，「あるブランドが最終的に消費や購買
カテゴリの選択候補として個々人の記憶にラインナップされ
ているかどうか」を示す．従来，ブランド研究ではブランド
起点の連想の強さ・豊かさ・独自性の側面が重視されてきた
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が，あるブランドがどんなに豊かな連想を持っていてもそれ
が購買や消費に結びつかなければブランドの存在意味はな
い．逆にそれほど連想の数が多くなくとも購買や消費されや
すいのであればブランドの存在感は高まることになると言え
る．その意味でブランドの評価においては，ブランドからの
発散的な連想だけでなく，連想からの集束によるブランドの
想起，つまりマインドシェアを同時に測定することが重要と
なる．ただし，先行研究の測定方法は，地域名と地域情報の
結びつきの強さを測定する視点が強く，純粋な想起そのもの
を測定しきれていない可能性があった．実際，本研究の結果
から，両者は対応するものではないことが示された．従って，
今後のブランド研究における想起の測定には，本研究で用い
たDRMパラダイムのような主観的な評定の影響を排除した
客観的な測定を用いることが重要であると言えるだろう．
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注
［注1］ 地域ブランドの定義は研究者によって異なるが，基本的

に地域総体と地域産品を指す言葉に分類される．前者は
企業ブランドに相当するものであり，地域名で規定され
る範囲に含まれる人や組織の総体（集団）を指す言葉で
ある．一方，後者は製品ブランドに相当するものであり，
地域の特産品の固有名称を指す言葉である．本稿におけ
る地域ブランドは，特に断りがない限り，地域の総体を
意味する言葉として用いる．
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