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コレスポンデンス分析

ブランドイメージや商品評価を問う調査では，マトリクス設問（例えば表頭に評価項目，

表側にブランド名）がよく利用されます。

その集計データを基に，ブランドと質問項目との相関関係をビジュアルに表現できる手法

が「コレスポンデンス分析」です。

Ｑ あなたは，次の４種類の商品について，どのようなイメージをお持ちですか。

下の中から，あてはまるも全ての□に，チェックマークをつけてください。

高 オ お 珍 信 旬 値 自 贈 ヘ

級 リ し し 用 を 段 宅 答 ル

感 ジ ゃ い で 味 が 用 用 シ

が ナ れ き わ 安 ｜

あ リ る え い

る テ る

ィ

商品Ａ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □

商品Ｂ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □

商品Ｃ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □

商品Ｄ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □

回答を入力したクロス集
計表から，カテゴリー間

の関係を視覚的に捉える

ことが出来る図が作成で
きます。

商品AとBは「高級感」

や「贈答用」のイメージ，

商品Dは安くて自宅用の

イメージに近いね。
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コレスポンデンス分析とは

コレスポンデンス分析は，多変量解析の「数量化Ⅲ類」と同様の手法です。

行の要素と列の要素を使って数量化するとするという点で，数量化Ⅲ類と基本的に同じな

のですが，数量化理論の場合は集計前のオリジナルデータから処理していくのに対し，コ

レスポンデンス分析は集計済みのデータを利用する点が大きく異なります。

計算結果は，例えば下のような２軸あるいは３軸のマップ（散布図）で表現されます。

マップ上にプロットした点同士の距離を見ることによって，関係の強弱を感覚的に把握

することができます。

コレスポンデンス分析はブランドイメージのポジショニング・マップを作成する際によ

く用いられます。

ブランド・ポジショニング分析では，行の要素に「ブランド」，「企業名」，「消費者層」

などが用いられ，列の要素には「ブランドイメージ」，「企業イメージ」，「消費者属性」

などが用いられる場合が多いです。

ただし，結果を読む際は下記の点に注意する必要があります。

１．軸に意味づけをした方が，結果の解釈がしやすくなります。

この場合，意味がつけやすいように軸を回転させても構いません。

２．関連の強いカテゴリは近くに，弱いカテゴリは遠くにプロットされますが，

これはあくまでカテゴリ間の相対的な関係で，絶対的なボリュームを表わすも

のではありません。

３．縦軸の目盛りと横軸の目盛りは合わせた方が良いでしょう。

そうしないと距離を見誤ることがあります。

４．ただしこのとき，縦軸と横軸の選んだ軸の固有値（あるいは寄与率）に注意

する必要があります。

５．クロス集計表から作成しているので，サンプルサイズは結果に反映されませ

ん。サンプルサイズが少ない際には注意が必要です。

ブランドイメージを質問するときなど，認知者だけに質問すると，ブランドご

とのサンプルサイズが異なるので注意しましょう。

例えば，Ａブランドは認知者が10人で，５人が「はい」と答えて50％，Ｂブラ
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ンドは認知者が100人で，50人が「はい」と答えても50％で，この差は結果に

反映されません。

６．異なる項目のカテゴリの位置関係は，原点からの方向で判断します。原点から

見て同じ方向にあれば，一見距離があっても，同様の意味づけが可能です。

コレスポンデンス分析の流れ

残念ながら，Excelの関数や分析ルーツにはコレスポンデンス分析はありません。コレ

スポンデンス分析が可能なソフトウエアに，「Excel統計2012」があります。このソフト

はExcelのアドインソフトで，コレスポンデンス分析以外にも，様々な統計分析ができま

す。

以下に，Excel統計を用いたコレスポンデンス分析の計算の例を示します。

例 ある４種類の商品について，そのイメージを聞いたアンケート調査結果のデータが

題 あります。このデータをもとに，各商品のポジショニング・マップを作ってみましょ

う。

消費者100人に対し，以下のようなアンケートを行いました。

Ｑ あなたは，次の４種類の商品について，どのようなイメージをお持ちですか。

下の中から，当てはまるも全ての□に，チェックマークを付けてください。

高 オ お 珍 信 旬 値 自 贈 ヘ
級 リ し し 用 を 段 宅 答 ル
感 ジ ゃ い で 味 が 用 用 シ
が ナ れ き わ 安 ｜
あ リ る え い
る テ る

ィ

商品Ａ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □

商品Ｂ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □

商品Ｃ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □

商品Ｄ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □

商品毎に，各項目にチェックマークを付けた人の人数を集計したのが，下の表です。

高 オ お 珍 信 旬 値 自 贈 ヘ
級 リ し し 用 を 段 宅 答 ル
感 ジ ゃ い で 味 が 用 用 シ

ナ れ き わ 安 ｜
リ る え い
テ る
ィ

商品Ａ 10 4 8 4 6 2 0 3 7 3

商品Ｂ 9 5 10 5 5 4 0 5 6 5

商品Ｃ 5 8 6 7 9 8 3 4 5 8

商品Ｄ 0 2 3 2 3 0 8 10 0 4
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このデータを帯びグラフにしただけでも，ある程度の傾向はわかりますが，そこからコ

レスポンデンス分析を実行すれば，帯グラフでは分からない変数間の差や類似性を同時に

検証できるため，より高度な分析が可能になります。

１）コレスポンデンス分析の実行

①Excel統計を利用する
Excel統計がインストールされている場合，Excelのリボンの「Excel統計」タブをク

リックし，「多変量解析」の「コレスポンデンス分析」を選択すると，「データ入力範

囲」，「先頭行・先頭列をラベルとして使用」，「データの種類」を選択する画面が表示

されますので，用意したクロス集計表に合わせて選択して，「OK」をクリックしてくだ

さい。

②コレスポンデンス分析結果の表示
すると，新しいシートに，以下のような分析結果が表示されます。

今回の分析結果では，第１軸から第３軸までが示されているのがわかります。シート

の下の方には，第１軸と第２軸のスコアを用いて作成したラベル付き散布図が表示され

ます。
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②散布図の加工
散布図は，目盛りに関係なく正方形で作成されますので，必要に応じてサイズを変更

してください。変更する際は，縦軸と横軸の目盛り幅が等しくなるようにしてください。

できあがったグラフは，行項目（商品Ａ～Ｄ）と列項目（高級感～ヘルシー）が一緒

にプロットされているので，多少見づらいのですが，これで，商品Ａ～Ｄの４銘柄が，

消費者のイメージの中でどんな位置づけになっているのかを見ることができます。
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③軸の意味づけ
より理解しやすいように，それぞれの軸に意味づけすると良いでしょう。

例えば，横軸は，「値段が安い」がプラス側に，「高級感」，「贈答用」がマイナス側

に並んでいることから，「高価←→安価」と考えることができるでしょう。

縦軸は，「高級感」，「おしゃれ」，「自宅用」がプラス側に，「旬が味わえる」がマイ

ナス側に並んでいることから，非常に難しいですが，「通年←→季節感」と考えること

ができるでしょう。

なお，この軸の意味づけは，自分で考えなければなりません。

各項目の位置取りの状況を勘案しながら，適当なキーワードを考え出すのは，なかな

か難しいものです。

そうすると，商品Ａは，原点から見て左上方向にありますので，「高級感があり，お

しゃれ」，「贈答用」のイメージということができるでしょう。

商品Ｂは，商品Ａと同様に原点から見て左上方向にあり，商品Ａよりも原点に近い位

置にありますので，「おしゃれ」，「贈答用」のイメージということができるでしょう。

商品Ｃは，原点から見て下方向ありますので，「オリジナリティがあり，季節感があ

る」イメージということができるでしょう。

商品Ｄは，原点から見て右方向にありますので，「安価で自宅用」のイメージという

ことができるでしょう。
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〈事例〉ジャムのブランドイメージの分析

過去に，農産加工品のジャムで実施したコレスポンデンス分析を紹介します。

パッケージ改良前の商品と，パッケージを改良した試作品について，消費者に評価して

もらうため，平成23年と平成24年にホームユーステストを実施しました。

その際，市販されている数種類のジャムと調査対象であるジャムのブランドイメージに

ついて，それぞれ当てはまる項目全てに○をつけてもらうアンケートを行いました。改良

前の商品はH23年に，試作品はH24年にそれぞれ調査しています。調査項目はいずれも同じ

です。

そのクロス集計結果をもとにコレスポン

デンス分析を行った結果，改良前の商品は，

「ヘルシー」，「オリジナリティ」，「珍しい」

といったイメージに近く，他のジャムブラ

ンドとは距離がありました。

試作品は，改良前の商品と同じで「ヘル

シー」，「オリジナリティ」，「珍しい」と原

点からの方向が一緒なのですが，ＦやＪと

いった市販のジャムブランドと非常に近い

位置にプロットされ，また改良前より「信

用」により近くなりました。

このように，商品の改良前後で，同じ項

目によるコレスポンデンス分析を行う事で，

消費者の心の中の位置付けの変化を確認す

ることができました。

問 ジャムに対するブランドイメージについて，
当てはまるイメージ全てに○を付けてください。
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