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デザインとマーケティング

森 永 泰 史

1．本稿の目的

本稿の目的は，マーケティングの文脈に
沿って行われてきたデザイン研究に焦点を当
て，それらを整理することにある。そこでは，

「いかにすればデザインが売上などの企業業
績に貢献することが出来るか」に関心が寄せ
られてきた。本稿では，それらの研究のこと
をデザイン・マーケティング研究と呼ぶこと
にする。

一般に，マーケティングとは，企業の対市
場活動のことであり，学術的には，「企業経営
にあたって必要とされる，企業の市場に対す
る考え方もしくは接近法」と定義される（和
田，1996）。そのため，デザイン・マーケティ
ング研究では，売れるデザインを生み出すた
めの調査手法（デザイン・リサーチ・メソッ
ド）の開発や，市場で受け入れられた（ある
いは，受け入れられなかった）デザインの成
功要因（あるいは，失敗要因）の探究，デザ
インを起点とした購買メカニズムの解明など，
デザインと市場をめぐる様々な問題の解明に
力を注いできた。言い換えれば，どうすれば
デザインを購買へとつなげていくことが出来
るのかに関心を寄せてきたのである（坂本，
2009）。

2．Good Design Is Good Business

“Good Design Is Good Business”とは，元

IBM 社長のトーマス・ワトソン・ジュニア氏
が 1973 年にペンシルベニア大学で行った講
演の中で述べた有名なフレーズである1。こ
こでの“Good Design”や“Good Business”が
厳密にそれぞれ何を指しているかはともかく
として，「デザインが何らかの形で製品の売
上や企業業績の向上に貢献している」という
意見に反対する人はほとんどいないだろう。

例えば，米国のゼネラル・モーターズは，
自動車といえば黒一色で，単一モデルの T 型
フォードしかなかった 1920 年代に，毎年の
モデルチェンジと派手なスタイリングで消費
者の欲望をかき立て，フォードとのシェア逆
転に成功した（Sloan, 1963）。また，近年では，
小林製薬が一般女性保健薬である「命の母」
のパッケージ・デザインを変えることで，売
上の急拡大に成功した（図表 1 参照)2。反対
に，アメリカの果実系飲料ブランドの「トロ
ピカーナ」は，中身をほとんど変えていない
にもかかわらず，パッケージ・デザインをリ
ニューアルしたことで，売上が 20％もダウ
ンした（Zmuda, 2009）。

このように，「製品の中身や機能はそのま
まに，デザインやパッケージを変えただけで，
売上が飛躍的に伸びた（あるいは，反対に売
上が大幅にダウンした）」という事例は，古今
東西，枚挙にいとまがない。

また，実際に，デザインに対する評価と製
品の売上との関係や，デザインへの投資と企
業業績との関係を調べた研究でも，総じて両
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者の間に正の関係があることが明らかにされ
ている3。図表 2 は，それらの研究の一部を示
したものである。この表からも分かるように，
それらの研究において調査対象となった国や
地域は（ヨーロッパの国々が相対的に多いも
のの）多様であり，製品や産業も幅広い。さ
らに，研究が行われた時期もバラバラである。
その意味で，デザインやパッケージが売上の
アップや利益の獲得に貢献するという事実は，
ある程度普遍性を持っているといえる。

3．「良い」デザインをめぐる鶏卵論争

このように，過去のいくつかの事例や，ア
ンケート調査に基づく定量的な研究などから
は，デザインが製品の売上や企業業績の向上
に貢献し得ることが窺える。しかし，だから
といって，単に「良いデザインを作れば，良
い売り上げを確保することが出来る」と考え
るのは危険である。なぜなら，そもそも「良
いデザインとは何か」を定義すること自体難
しいからである。例えば，今は良いデザイン
であっても，それは今の消費者にとって良い
デザインという意味であって，将来の消費者
が何を良いと定義するかは分からない。消費
者の嗜好は絶えず変化するからである。

また，現実の世界では，「良いデザイン」と
「売れるデザイン」との間に断絶があること
もしばしばである。例えば，日本の主要なデ

ザイン賞の 1 つに，日本産業デザイン振興会
が主催するグッドデザイン賞があるが，グッ
ドデザイン賞の受賞を示す G マークの取得
が，必ずしも売上の向上に貢献しているわけ
ではない4。グッドデザイン賞の金賞や大賞
を受賞したものの，販売数を伸ばせなかった
例も多い（グッドデザイン賞の内訳は，特別
賞，金賞，大賞の 3 種類である）。

そして，このように「良いデザイン」が定
義できないまま議論が行われると，トートロ
ジー（同語反復）に陥り，生産的な議論が出
来なくなる。ここでいうトートロジーとは，
いわゆる鶏卵論争のことで，いずれが原因で，
いずれが結果なのかが区別できない状態のこ
とを指す5。この場合で言うと，「デザインが
良かったから製品が売れた」と考えるべきな
のか，「製品が売れたからデザインが良かっ
た」と考えるべきなのかが分からないという
ことである。このような事態に陥ると，議論
がグルグル回るだけで，前進させることが出
来なくなる。つまり，不毛な議論に陥るので
ある。

そこで，学問の世界では，その厄介な問題
を避けるために，様々な工夫を行ってきた。
例 え ば，図 表 2 に あ る Talke, Salomo,
Wieringa, and Lutz（2009）は，デザインを消
費者の「好き嫌い」や「善し悪し」などの主
観的な指標ではなく，「新奇性」などの客観的
な指標を用いて表現することで，議論がトー

― 42 ―

経営論集（北海学園大学）第 13 巻第 1 号

（旧製品) （現行製品)

図表 1 「命の母」のパッケージ
出所：旧製品の写真は笹岡薬品ホームページより，現行製品の写真は小林製薬ホームページより転載。



トロジーに陥るのを回避してきた。また，
Chiva and Alegre（2009）は，デザインに対す
る投資と売上との関係をダイレクトに調べる
のではなく，両者の間に「デザイン・マネジ
メントの巧拙」という媒介変数を入れること

で，議論がトートロジーに陥るのを回避して
きた。つまり，デザイン部門への投資がデザ
イナーの様々なスキルや能力（ex. デザイ
ナー本来の造形力や CAD の活用能力，市場
からデザインのアイデアを拾い上げる能力
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図表 2 デザインと製品の売上や企業業績との関係を調べた諸研究

研究者名 調査対象 分析単位 主な変数と結論

Talke, Salomo,
Wieringa, and Lutz

（2009）

1978 年～2006 年のドイツ市場に投
入された自動車 157 モデル

製品単位 デザインの「新奇性」と「売上」との間
に相関関係が認められた。

Chiva and Alegre
（2009）

スペインとイタリアのセラミックタ
イル産業

企業単位 デザインへの「投資の多寡」は，「デザイ
ン・マネジメントの巧拙（媒介変数）」を
介して，企業の「成長率」や「利益率」
に影響を与えていた。

British Design
Council（2005）

イギリスの企業（約 1500 社） 企業単位 多くの企業において，デザインへの「投
資」が「売上」などの経営指標に正の影
響を与えていることが確認された。

Hertenstein, Platt
and Veryzer

（2005）

アパレル，自動車，コンピュータ，
家電，建築，家具，撮影機器など 9
業種におけるデザインに秀でた企業
群とそうでない企業群の比較（全
93 社）

企業単位 両グループの「売上」や「成長率」など
の指標を比較した結果，デザインに秀で
た企業グループの方が総じて優れていた。

Hertenstein, Platt
and Brown（2001）

家具，コンピュータ，家電，自動車
産業内のデザインに秀でた企業群

（26 社）と，そうでない企業群（25
社）の比較

企業単位 グループ間で，「成長率」や「キャッ
シュ・フロー」などの 12 の指標を比較
した結果，デザインに秀でた企業グルー
プの方が総じて優れていた。

Gemser, Mark and
Leendersb（2001）

オランダの家具産業と精密装置産業 企業単位 デザインに対する「投資の多寡」と「売
上」との間に相関関係が認められた。ま
た，家具産業と精密装置産業の間で，そ
の傾向にほとんど差が見られなかった。

三留（1997） 日本の自動車・情報通信機器・家電 製品単位 （製品によってその程度は異なるものの）
デザインの「変更率」と「売上」との間
には一定の関係があることが確認された。

Yamamoto and
Lambert（1994）

産業機器 製品単位 全体としては，製品の「美しさ」は，価
格・機能に次いで「売上」に影響を与え
ていた（但し，マルチメーターなど特定
の製品では，美しさは価格や機能をしの
ぐ影響を与えていた）。

Hise, O'Neal,
James and
Parasuraman

（1989）

米国を代表する製造企業 287 社（35
業業）

企業単位 最新製品が商業的に成功していると答え
た“high”企業と，そうでないと答えた

“low”企業を比較し，両者の間にあるデ
ザイン部門の活動内容の違いを調べた。
その結果，high 企業では，low 企業に比
べ，デザイン部門が幅広い活動を行って
いることが明らかになった。



etc.）を引き伸ばし，その結果として，企業の
業績が向上する（反対に，デザイナーのスキ
ルや能力の向上が起きない限り，企業の業績
は向上しない）という文脈で研究を進めてき
たのである。

ただ，これらの研究では，製品が売れるこ
とと，そのデザインとの間にどのような因果
関係やメカニズムがあるのかまでは明らかに
していない。そこで，以下では，それらの解
明を試みた研究を振り返り，先行研究ではど
のような事柄が明らかになっているのかを見
ていきたい。

4．二つのアプローチ

先行研究を振り返ると，そこには大きく次
の 2 種類のアプローチがあることが窺える。
1 つは，デザインやパッケージそのものを分
析対象とした研究（以下，「S-R アプローチに
よる研究」と呼ぶ）であり，もう 1 つは，製
品を購入する人間を分析の中心に据えた研究

（以下，「S-O-R アプローチによる研究」と呼
ぶ）である。

なお，ここでいう S とは，Stimulus のこと
であり，「刺激＝デザインやパッケージ」をあ
らわしている。また，O とは，Organism のこ
とであり，「生体＝消費者」をあらわしている。
そして，R とは，Response のことであり，「消
費者の反応」をあらわしている。つまり，S-
R アプローチによる研究とは，特定のデザイ
ンやパッケージに対する消費者の反応をダイ
レクトに調べようとするものであり，一方の
S-O-R アプローチによる研究とは，消費者の
内面で起こるプロセスに注目して，デザイン
やパッケージに対する消費者の反応を調べよ
うとするものである。そのため，前者のアプ
ローチを採用する研究群では，消費者の有意
義な反応を引き起こす形状，色，文字，レイ
アウトなどの解明に焦点が当てられ，後者の
アプローチを採用する研究群では，彼らの内

面にある認知構造や，刺激を受けて形成され
る態度の解明などに焦点が当てられてきた。

一般に，前者のアプローチは，実務家に
よって採用される場合が多い6。例えば，トヨ
タではかつて，SQC（統計的品質管理）の手
法を取り入れた，自動車のプロポーション研
究が行われてきた（長屋・松原，1997）。これ
は，高級車「アリスト」の開発に先立ち，自
動車のディメンション（各部の寸法比率の対
比）をどのように設定すれば，狙いとする

「高級感」や「新しさ」を消費者が感じるのか
について分析を行ったものである。このよう
に，企業において研究が行われる場合は，特
定の製品開発プロジェクトと連動している場
合が多いため，特定の項目に絞りこんだ研究
が行われることが多い（鎌田，2000）。つま
り，1 回限りの特殊解を求めるものが多いの
である。

しかし，同じ実務家でも，コンサルタント
やそれに近い存在がそれを行う場合は，汎用
性の高い研究が行われることが多い。例えば，
日経デザイン誌のブランド向上委員会がまと
めた『売れるデザインの新鉄則 30』では，年
齢や収入といった様々な属性や購買履歴など
の過去のデータに基づいて，消費者をセグメ
ンテーションし，それぞれのセグメントに属
する消費者が好む（あるいは，好まない）形
や色，文字など，デザインを開発する上で守
るべき 30 の鉄則が抽出されている（図表 3
参照）。

一方，後者のアプローチは，学者によって
採用されることが多い。学者の多くがそのよ
うなアプローチを採用するのは，デザインが
購買の決め手となれるかどうかは，消費者が
そのデザインをどう認識するかにかかってい
ると考えているからである。つまり，消費者
の認知や行動の様式が購買の決め手となるた
め，その中身を正確に分析したり，理解した
りすることが重要になると考えられてきたの
である。
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以上のように，既存の研究には，大きく 2
種類のアプローチが存在するが，本稿では，
後者の S-O-R アプローチによる研究に焦点
を当て，それらの中身を明らかにする。ただ
し，「S-O-R アプローチを採用する研究」と
一口に言っても，それぞれの研究が前提とす
る人間観（＝そもそも消費者をどのような存
在として捉えるのか）や，関心を寄せるデザ
インの側面などが異なる。そのため，先行研
究を整理する際には，それらの点に注意を払
う必要がある。

5．五つの人間観と四つのデザイン価
値

S-O-R アプローチを採用するデザイン研
究は，経営学の消費者行動論や人間工学，脳
科学7，文化人類学などの幅広い分野で取り組
まれているが，それぞれの分野において想定
されている人間観は多岐にわたる。簡単にま
とめると，先行研究が取り上げてきた人間観

には，大きく次の 5 つのものがある（図表 4
参照）。

1 つ目は，消費者を理性的で合理的な存在
として捉える認知的人間観，2 つ目は，消費
者を理性より情動によって突き動かされる存
在として捉える情動的人間観，3 つ目は，消
費者を外界から直接意味を拾い上げる存在と
して捉える生態学的人間観，4 つ目は，消費
者を意味世界の住人として捉える文化人類学
的な人間観8，5 つ目は，消費者を神経回路の
集合体として捉える脳科学的な人間観である。

また，一般に，デザインが消費者に対して
訴求する価値には，①情報処理価値，②製品
消費価値，③購買誘因価値，④消費経験価値
の 4 つがあるとされているが（石井・恩蔵，
2010），研究分野によって重きが置かれる側
面は異なっている（図表 5 参照）。例えば，
消費者行動論や脳科学の分野では，情報処理
価値や購買誘因価値（要は，購買場面）に重
きが置かれているのに対して，人間工学の分
野では，製品消費価値や消費経験価値（要は，
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図表 3 売れるデザインの鉄則の一例
出所：日経デザイン ブランド向上委員会編（2011）『売れるデザインの新鉄則 30』より一部抜粋。

・シニア攻略は「色」に頼るべからず
・「濃厚さ」を表現するなら断然“青”
・「甘さ」を伝える色，“白”に勝るものなし
・若い男性には「手触り」で売れ
・関東の消費者には「形」が効く
・中年男性の心は「ブランドロゴ」で掴め
・女性は「さ」行で，男性は「だ」行で攻めるが勝ち

図表 4 五つの人間観

人間観 定義
1．認知的人間観 消費者は理性的で合理的な存在である
2．情動的人間観 消費者は理性より情動に突き動かされる存在である
3．生態学的人間観 消費者は外界から直接意味を拾い上げる存在である
4．文化人類学的な人間観 消費者は意味世界の住人である
5．脳科学的な人間観 消費者は神経回路の集合体である



使用場面）に重きが置かれている。これらの
違いは，それぞれの学問分野の成り立ちと関
係していると考えられる。

このように，先行研究には様々な要素が交
差しているため，その整理は一筋縄にはいか
ないが，本稿では，まず研究分野を主軸にそ
れらを分類する。その上で，それぞれの研究
分野で用いられる人間観や，関心が寄せられ
るデザインの側面に注意を払って，先行研究
を整理していく（図表 6 参照）。

6．消費者行動論の分野に見るデザイ
ン・マーケティング研究

1 つ目は，消費者行動論の分野で見られる
デザインの研究である。そこでは，消費者を
認知的ないし情動的な存在として捉え，デザ
インやパッケージと消費者の心理的・行動的
反応との関係を明らかにしてきた。この研究
分野には，大きく次の 2 種類の研究が存在し
ている。1 つは，デザインやパッケージと購

買との関係を包括的に説明するためのモデル
構築を目指した概念モデル研究であり，もう
1 つは，デザインやパッケージの一部の特性
に焦点を当て，それらと消費者の心理的・行
動的反応との関係を実際に分析した実証研究
である。

6.1 概念モデル研究
まず，前者の概念モデル研究では，デザイ

ンやパッケージと消費者の心理的・行動的反
応とを結びつけた概念モデルが提示されてき
た。その中で最も有名なのが，Bloch（1995）
による研究である。彼は，「製品デザイン」か
ら「心理的反応」を経て，「行動的反応」に至
る購買プロセスを中核として，その各段階に
影響する「個人の選好」と「状況要因」を組
み込んだ包括的な概念モデルを構築している

（図表 7 参照）。
まず，製品デザインは，消費者の様々な心

理的反応を引き起こすが，その反応は，大き
く次の 2 つに分類することが出来る。1 つは，
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図表 5 デザインやパッケージが消費者にもたらす 4つの価値
出所：石井・恩蔵（2010）p.36 の図表 3 に一部加筆｡

購買場面 使用場面
合理的側面 情報処理価値（ex. 情報の伝わり易さ） 製品消費価値（ex. 使い勝手の良さ）
情緒的側面 購買誘因価値（ex. 美しさ） 消費経験価値（ex. 楽しさ，心地良さ）

図表 6 先行研究の整理

研究分野 人間観 関心が寄せられるデザインの側面
消費者行動論 認知的人間観

情動的人間観
情報処理価値（ex. 情報の伝わり易さ）
購買誘因価値（ex. 美しさ）

人 間 工 学 認知的人間観
生態学的人間観

製品消費価値（ex. 使い勝手の良さ）

情動的人間観 購買誘因価値（ex. 美しさ）
人間＝意味世界の住人 消費経験価値（ex. 楽しさ，心地良さ）

脳 科 学 人間＝神経回路の集合体 情報処理価値（ex. 情報の伝わり易さ）
購買誘因価値（ex. 美しさ）

文 化 人 類 学 人間＝意味世界の住人 購買誘因価値（ex. 美しさ）
消費経験価値（ex. 楽しさ，心地良さ）



認知的反応であり，もう 1 つは，情動的反応
である。

前者は，製品デザインに対する消費者の合
理的で分析的な反応であり，当該製品に対す
る信念を形成しようとしたり，当該製品のカ
テゴリー化を図ろうとしたりする反応である。
一方，後者は，製品デザインに対する消費者
の情緒的で感情的な反応であり，当該製品に
対するポジティブ，あるいはネガティブな反
応である9。さらに，それらの心理的反応は，
次の行動的反応の原動力になる。製品デザイ
ンに対してポジティブな心理的反応が生じる
と，消費者はその製品に接近し，逆にネガ
ティブな心理的反応が生じると，消費者はそ
の製品を回避しようとする。その結果，接近
頻度の高い製品は良く売れ，回避頻度の高い
製品は売れ残ることになる。

ただし，それらの反応は，「個人の選好」と
「状況要因」によっても影響を受ける。前者

の「個人の選好」とは，製品デザインの好み
に関する個人差のことであり，そのような差
異は，「先天的なデザインの選好」，「社会的・
文化的要因」，「消費者特性」の 3 つの要因に
よって規定される。

1 つ目の先天的なデザインの選好とは，全
人類にほぼ共通してみられる普遍的な好みの
ことで，黄金比（1：1.618 の比率）やオーガ
ニック・デザイン（ex. 雪の結晶，DNA のらせ
ん構造）などの形状がこれに当てはまる。2
つ目の社会的・文化的要因とは，消費者が所
属する社会や文化によって受ける制約のこと
を指す。同じ社会や文化に所属している消費
者の間では，形に対する好みも似る（反対に，
消費者が所属する社会や文化が異なれば，形
に対する好みも異なる）ということである。
そして，3 つ目の消費者特性とは，生まれつ
きのデザイン感度や個人の経験，元々のパー
ソナリティによって受ける制約のことである。
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図表 7 製品デザインに対する消費者反応のモデル①
出所：Bloch（1995），p.17 を翻訳して引用｡



これらの要因は，個人の選好に影響を与え，
デザインに対する消費者の心理的反応（特に
情動的反応）を左右する。一方，後者の「状
況要因」には，様々なものがあると考えられ
るが，その代表的なものとしては，「シークエ
ンス効果（既存の持ち物との調和の度合い）」，

「社会的状況（ex. アドバイスをくれる第三者
の有無）」，「マーケティング・プログラム（ex.
広告やディスプレイ）」などがある。そして，
これらの要因は，消費者の心理的反応だけで
なく，行動的反応にも影響を与える。

このように，Bloch（1995）は，「製品デザイ
ン」から「心理的反応」を経て，「行動的反応」
に至る購買プロセスと，その各段階に影響を
与える「個人の選好」と「状況要因」を組み
込んだ包括的な概念モデルを構築している。
ただし，このモデルは，全体像を把握するの
には有用であっても，包括的に広範囲な要因
群を取り込んでいるため，全体を実証するこ
とは困難である。

それに対して，様々な制約条件を設定する
ことで，実証の可能性を高めたモデルを構築
しようとする概念モデル研究もある。例えば，
坂本（2009）は，いくつかの制約条件を設定
することで，実証の可能性を高めたモデルを
構築している（図表 8 参照）。彼女のモデル
の特徴は，大きく次の 3 点にある。1 つ目の

特徴は，製品デザインを定量的に捉える際に，
デザインそのものではなく，そこに落とし込
まれた「テイスト」に注目し，それが態度や
購買に与える影響を分析しようとしている点
である。2 つ目の特徴は，高関与商品に分析
対象を限定していることである。そして，3
つ目の特徴は，消費者の情動的な反応に焦点
を当てていることである。

まず，1 つ目の特徴を見てみたい。彼女が，
デザインそのものではなく，そこに落とし込
まれた「テイスト（ex. イメージや風合い）」
に注目した理由は，モデルを実際の購買行動
に近付けるためである。実際の購買行動では，
消費者は第一印象や全体のイメージ，あるい
は，ヒューリスティックによる情報処理を
行っている可能性が高い。そのため，多くの
工学系の研究に見られるように，デザインを
いくつかの要素に分解して評価し，再びそれ
らを総合するという方法（いわゆる，要素還
元的な形態素評価）では，実際の購買行動と
の乖離が大きいと考えた。消費者は，部分で
はモノを評価しにくいであろうし，評価の高
い要素を加算しても，全体としてのバランス
やイメージにおいては全く評価されない可能
性もあるからである。そのため，ここでは，
形そのものではなく，全体のバランスや印象
評価を重視した，テイストという概念が用い
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図表 8 製品デザインに対する消費者反応のモデル②
出所：坂本（2009），p.200 を一部修正して引用｡



られている10。
さらに，このテイストは，「心理空間」と

「物理空間」から構成されると仮定されてい
る。なお，ここでいう心理空間とは，文化的
あるいは機能的，個人的価値を表現する「価
値空間」と，デザイン対象の有するイメージ
を表現する「意味空間」からなるもので，デ
ザインイメージを規定するものである。一方，
物理空間とは，力や速さなどの「状況空間」
と，寸法や材料などの物理特性を表現する

「属性空間」からなるもので，デザイン認識あ
るいは物理特性を規定するものである。

続いて，2 つ目の特徴を見てみたい。彼女
が，高関与商品に分析対象を限定している理
由は，そのような商品の購買に際しては，デ
ザインが重視される傾向が強いからである。
一般的には，購買要因は，製品カテゴリーや
消費者の関与により大きく異なるとされてい
る。さらに，いくつかの調査では，デザイン
は価格や品質などに比べ，購買意向への影響
がそれほど高くないという結論が示されてい
る。しかし，別の調査では，嗜好品などの高
関与商品に限れば，デザインやブランドが重
視される傾向にあることが分かっている。そ
のため，ここでは，そのような高関与商品

（ex. 携帯電話）の購買を前提にして，モデル
を構築している。つまり，消費者がデザイン
を見て態度（ex. 好意）を形成し，購買を決定
するという一次元の因果関係を想定している
のである。

なお，ここでは明言されていないものの，
一口に「関与」と言っても，製品に関する関
与には，大きく次の 2 種類がある。1 つは，
認知的関与であり，もう 1 つは，感情的関与
である（Park and Mittal, 1985）。前者は，製品
の機能や性能などの実質的価値を追求する機
能的動機をベースとするものであり，後者は，
製品使用を通じた自己表現などの価値表現的
動機をベースとするものである。そして，デ
ザインなどの情報は，感情的関与が高い場合

に探索が開始されるとされていることから，
彼女のいう高関与商品とは，感情的関与の高
い製品のことを指していると考えられる。

最後に，3 つ目の特徴を見てみたい。彼女
が，消費者の情動的な反応に焦点を当ててい
る理由は，2 つ目の特徴のところでも述べた
ように，当該モデルでは，感情的関与の高い
製品を分析対象としているからである。Park
and Mittal（1985）によると，認知的関与と感
情的関与のいずれが高い製品かによって，消
費者の採用する情報処理の様式が異なるとさ
れている。すなわち，認知的関与が高い製品
の場合には，合理的で分析的な情報処理が行
われ，感情的関与が高い製品の場合には，全
体的で類比的な情報処理が行われると考えら
れているのである。したがって，当該モデル
では，全体的で類比的な情報処理の様式を採
用している消費者が想定されていると考えら
れる。

ただし，当該モデルを用いて実験を行う際
には，被験者の選別方法に注意を払う必要が
ある。デザインは，主観的評価がメインとな
るため，被験者の価値観を考慮するなど，セ
グメントの設定が重要であり，地域や文化な
どの要因を考慮する必要がある。また，当該
モデルでは，実証が可能な反面，説明可能な
範囲が限定されるため，研究成果をあらゆる
場面に適用できるわけではない。ここでの議
論は，感情関与の高い製品や，デザインに惹
かれて購買行動を行う消費者の存在，あるい
はデザイン以外の製品属性があまり変わらな
いこと（知覚差異がほとんどないこと）など
が前提とされており，適用可能な範囲が限定
されているのである。

その他にも，Underwood（2003）は，インタ
ビュー調査を通じて，消費者は店頭でのパッ
ケージとの直接的な接触や，広告などを介し
た間接的な接触によって，企業や製品に対す
るブランド・アイデンティティを形成してい
るとする概念モデルを構築している（図表 9
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参照)11。彼のモデルの特徴は，次の 2 点にあ
る。

1 つ目の特徴は，モデルに「ブランド」の
概念を導入したことである。従来の研究の多
くは，消費者が持つブランド知識や記憶，ブ
ランドに寄せる態度などにはそれほど注意を
払わずに，消費者の購買行動を説明しようと
してきた。それに対し，彼は，それらの要素
を考慮に入れながら，消費者の購買行動を説
明しようとしている。つまり，単にパッケー
ジに対する注意や選択だけでなく，パッケー
ジから生じるブランド信念や態度などを含め
たモデルを構築しようとしているのである。

そして，もう 1 つの特徴は，先ほどの坂本
（2009）のモデルとは異なり，高関与商品だ
けでなく，低関与商品も分析の対象に含めて
いることである。特に，彼は低関与の非耐久
消費財に注目し，そのような商品でもパッ
ケージ・デザインは有効な武器になり得ると
述べている。彼によると，低関与の非耐久消
費財では，デザインによる目立ち度合いをき
ちんと確保した上で，製品コンセプトの機能
的な価値を伝達することで，消費者とブラン
ドとの関係を強化することが出来るとされて
いる。

6.2 個別項目の実証研究
次に，後者の実証研究に注目してみたい。

前述したように，そこでは，デザインやパッ
ケージの一部の特性に焦点を当て，それらと
消費者の心理的・行動的反応との関係を実証
してきた。先行研究で取り上げられてきたデ
ザインやパッケージの特性には様々なものが
あるが，ここでは先行研究を大きく次の 3 つ
に分類している（図表 10 参照）。

1 つ目は，個々の要素がもたらす個別の効
果に注目した研究である。これらの研究では，
デザインを個別要素に分解し，そのうちの特
定の要素と消費者の反応との関係を実証して
きた。2 つ目は，要素間の関係がもたらす効
果に注目した研究である。これらの研究では，
複数の要素の配置や組み合わせの有効性を実
証してきた。3 つ目は，要素間で効果を比較
した研究である。これらの研究では，様々な
要素のうち，いずれが消費者の心理的・行動
的反応に有効に機能するのかを実証してきた。
以下では，個々の要素がもたらす個別の効果
に注目した研究，要素間の関係がもたらす効
果に注目した研究，要素間で効果を比較した
研究，の順に先行研究を振り返ってみたい。
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図表 9 製品デザインに対する消費者反応のモデル③
出所：Underwood（2003），p.72 を翻訳して引用｡



6.2.1 個々の要素がもたらす個別の効果に
注目した研究

まず，個々の要素がもたらす個別の効果に
注目した研究に注目する。ここでいう「個別
の要素」には，次の 6 種類のもの（①色，②
画像，③文字，④形状，⑤サイズ，⑥素材）
が含まれている。先行研究では，それらの要
素が消費者の心理的・行動的反応にそのよう
な影響を及ぼすのかを明らかにしてきた。

（1）色の効果に注目した研究
まず，色の効果に注目した研究では，①色

と消費者の考慮や選択との関係や，②差別化
された色や形状と，消費者の注意や評価（受
容性）との関係，③色の違いが消費者の評価
に与える影響などが明らかにされてきた。

例えば，Garber, Burke and Jones（2000）は，

小麦，レーズン，スパゲティ，シリアルなど
の模擬購買実験を通じて，色が与える影響の
中身は，製品に対する消費者のロイヤリティ
の高低によって正反対の結果を招くことを明
らかにしている。つまり，消費者のロイヤリ
ティの高い製品では，色の変更度合いが高ま
るにつれ，購買される確率が低下するのに対
して，ロイヤリティの低い製品では，変更度
合いが高まるにつれ，購買される確率が上が
るのである。

また，Schoormans and Robben（1997）は，
コーヒーを用いた実験を通じて，パッケージ
の色と形状の変更度合いが高まるにつれ，注
意効果は増加するが，パッケージに対する評
価は逆 U 字型の関係になることを明らかに
している。つまり，彼らの実験結果は，適度
な差別化は消費者の注意を促し，有効に機能
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図表 10 実証研究の全体像



するものの，過度な差別化は製品の評価を下
げる危険があることを示しているのである。

さらに，Roullet and Droulers（2005）は，医
薬品パッケージを用いた実験を通じて，色の
違いが消費者の評価に与える影響を調べてい
る。その結果，寒色系のパッケージより暖色
系のパッケージの方が，消費者はより強い効
能を持つと評価する傾向にあることが明らか
にされている。

（2）画像の効果に注目した研究
画像の効果に注目した研究では，①画像の

有無と注意や態度との関係や，②画像の中身
と製品評価との関係などが明らかにされてき
た。

例 え ば，Underwood, Klein and Burke
（2001）は，ブランドの認知度を操作した
キャンディ，ベーコン，マーガリンなどを用
いて実験を行い，画像を含むブランドと言語
情報しか含まれていないブランドを比較し，
いずれが競争上優位に立てるのかを調査した。
その結果，パッケージ上の写真は，ブランド
の認知度に関係なく，注意喚起効果があるこ
とが明らかなった。また，Underwood and
Klein（2002）も同様の実験を行い，パッケー
ジ上の写真は注意喚起効果があることや，画
像がある方が消費者のパッケージに対する態
度やブランド信念にポジティブな影響を与え
ることなどを明らかにしている。

一方，Hagtvedt and Patrick（2008）は，画像
の有無ではなく，その中身に注目した実験を
行っている。彼等は，ゴッホやフェルメール，
モネなどの有名絵画をパッケージに使用した
シャンプーのボトルを用いて実験を行い，画
像に有名絵画を用いると，消費者のラグジュ
アリー知覚を介して製品評価を高める効果が
あることを明らかにしている。

（3）文字（言語情報）の効果に注目した研究
文字（言語情報）の効果に注目した研究で

は，①ブランド・ネームとパッケージの有無
による製品評価の違いや，②言語的情報の内
容と，製品に対する期待値の高低や態度との
関係などが明らかにされてきた。

例えば，Rigaux-Bricmont（1982）は，コー
ヒーを用いて実験を行い，ブランド・ネーム
とパッケージの有無による製品評価の違いに
ついて調査している。その結果，消費者の知
覚品質は，ブランド・ネームとパッケージの
両方が同時に提示されている場合に最も高く
なり，ブランド・ネームもパッケージも提示
されていない場合に最も低くなることが明ら
かになった。

また，溝本・竹内（2009）は，言語情報の
有無ではなく，言語情報の内容と，製品に対
する期待値の高低や態度との関係を調査して
いる。その結果，言語情報に整合性がある場
合は，製品への期待度が高まり，ブランド態
度に強い影響を与える一方で，整合性がない
場合は，期待値が低下することが明らかに
なった。

（4）形状の効果に注目した研究
形状の効果に注目した研究では，①差別化

された形状や色と，注意や評価（受容性）と
の関係や，②形状の複雑さと知覚（内容量の
推計）との関係などが明らかにされてきた。

①に関する研究には，「⑴ 色の効果に注目
した研究」のところで触れた Schoormans and
Robben（1997）などがある。一方，②に関す
る研究には，Folkes and Matta（2004）や，
Garber, Hyatt and Boya（2009）などがある。
例えば，Folkes and Matta（2004）は，アップ
ルジュースやレモネードを用いた実験を通じ
て，注意を喚起するような複雑な形状のパッ
ケージの方が，単純な形状のパッケージに比
べ，消費者は内容量を多く知覚することを明
らかにしている。ただし，複雑なパッケージ
であっても，消費者がそれを見慣れた場合は，

（反復効果により）そのような効果は低減す
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るとされている。同様に Garber, Hyatt and
Boya（2009）も，形状の複雑さと知覚（内容
量の推計）との関係に注目し，調味料などを
用いた実験を通じて，同じサイズのパッケー
ジであっても，細長いパッケージの方が，ず
んぐりしたパッケージよりも，内容量が多く
知覚され，使用量も増加することを明らかに
している。

（5）サイズの効果に注目した研究
サイズの効果に注目した研究では，①形状

比率と選好との関係や，②形状比率と知覚
（内容量の推計）との関係，③サイズと知覚単
位コストの関係，④サイズと知覚価値の関係
などが明らかにされてきた。

例えば，Raghubir and Greenleaf（2006）は，
縦横比の異なる CD ケースやカード，洗剤な
どを用いて実験を行い，パッケージ形状の比
率と選好との関係を調査している。その結果，
パッケージの形状は，正方形よりも長方形の
方が好まれることや，長方形の中でも，縦横
比 1：1.38 のものよりも，黄金比である 1：
1.618 のものの方が，より高い購買意図や選
好が得られることが明らかになった。

また，Raghubir and Krishna（1999）は，「同
じ面積の長方形を比較する場合，短い辺に対
する長い辺の割合が高い“細長い”長方形の
方が，短い辺に対する長い辺の割合が低い

“ずんぐりした”長方形に比べ，より大きく知
覚される」という“エ・ロンゲーション効果”
に注目して，ビール，チーズ，コーラなどを
用いて実験を行っている。その結果，細長い
パッケージの方が，ずんぐりしたパッケージ
よりも内容量が多く知覚（つまり，錯覚）さ
れ，実際の消費も多くなることを明らかにし
ている。ただし，消費前の期待値が高い分，
実際の内容量の少なさに消費者はがっかりす
るため，満足度は低下する。

さらに，Wansink（1996）は，パッケージの
サイズに注目し，大きなサイズのパッケージ

は，消費者の知覚単位コストを低下させ，結
果として使用量を増加させることを，食用油
や水などを用いた実験により明らかにしてい
る。それに対して，Folkes, Martin and Gupta

（1993）は，トイレ用洗剤に見立てた液体を
用いた実験を行い，使用量に影響を与えるの
はあくまで内容量であり，パッケージサイズ
は使用量に影響を与えないとする反対の結果
を導き出している。

（6）素材の効果に注目した研究
素材の効果に注目した研究では，①パッ

ケージの素材が食品の味覚評価に与える影響
や，②パッケージの触感が製品評価に与える
影響などが明らかにされてきた。

例えば，Peters-Texeira and Badrie（2005）
は，トリニダード・トバコのスーパーマー
ケットの利用者を対象に，パッケージの素材
が食品の味覚評価に与える影響を調査してい
る。その結果，回答者の 92％がその影響を
認めるなど，パッケージの素材は，食品の味
覚評価に影響を与えることを明らかにしてい
る。

また，Krishna and Morrin（2008）は，消費
者の接触要求に注目し，水を用いた実験を通
じて，パッケージの触感が製品評価に与える
影響を調べている。その結果，消費者の接触
欲求の高低によって，製品評価に与える影響
が異なることが明らかになった。より具体的
には，パッケージに触れたがる接触欲求の高
い消費者は，そのような影響を受けにくいの
に対し，接触欲求が低い消費者は，影響を受
けやすかった。その理由としては，接触欲求
の高い消費者は触覚情報の処理に慣れている
ため，素材が内容物に影響を与えるか否かを
判断することが出来るのに対し，接触欲求が
低い消費者は不慣れなため，素材から得られ
た触覚情報を内容物の評価に反映しやすいと
考えられる。
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6.2.2 要素間の関係がもたらす効果に注目
した研究

続いて，要素間の関係がもたらす効果に注
目した研究を見てみると，そこには，配置効
果に注目した研究と，要素間で効果を比較し
た研究の 2 種類がある。

（1）配置効果に注目した研究
配置効果に注目した研究では，①文字と画

像の配置（左右）と脳の認識パターンとの関
係や，②文字の内容とその配置の仕方の組み
合わせ方と，それに対する消費者の反応との
関係などが明らかにされてきた。

例えば，Rettie and Brewer（2000）や石井・
恩蔵・寺尾（2008）は，パッケージ要素の配
置効果について研究してきた。その結果，文
字は右側に，画像は左側に配置されたときに
効果を発揮することが明らかになった。これ
ら 2 つの研究に共通するのは，脳の認識パ
ターンに注目して，文字と画像の配置を考え
ている点である。人間の目と脳には交叉構造
があるため，右目からの情報は言語情報を処
理する左脳へ伝達され，左目からの情報は視
覚情報を処理する右脳へ伝達される。そのた
め，文字は右側，画像は左側に配置されたと
きに，脳はそれらの情報を負荷なく処理する
ことが出来る。このような脳の生理現象は，

「大脳半球優位性」と呼ばれている12。
また，石井・恩蔵（2010）は，パッケージ

に書かれてある文字の内容と，文字の配置と
の関係に注目し，それらに対する消費者の反
応を調査している。その結果，パッケージ上
に「安定」や「落着き」を連想させる文字情
報がある場合と，「動き」を連想させる文字情
報がある場合とでは，消費者の反応が異なる
ことが明らかになった。具体的には，消費者
の認知的情報処理欲求が高く，パッケージ上
に「安定」や「落着き」を連想させる文字情
報がある場合には，消費者は対称的な配置の
デザインに対して好ましい反応を示す。その

一方で，パッケージ上に「動き」を連想させ
る文字情報がある場合には，消費者は非対称
的な配置のデザインに対して好ましい反応を
示した。

（2）組合せ効果に注目した研究
組合せ効果に注目した研究では，①視覚的

要素の組み合わせと消費者の知覚（高級 or
中流）との関係や，②パッケージ上に掲載さ
れる情報のサイズや要素の数と消費者の知覚

（ラグジュアリー）との関係などが明らかに
されてきた。

例えば，Ampuero and Vaila（2006）は，パッ
ケージ・デザイナーとの議論を基に，鍵とな
るデザイン要素（色，ロゴタイプ，模様，写
真・イラスト）を複数個抽出し，それらの組
み合わせと，消費者調査によって明らかに
なった製品ポジショニングとの関係を調べて
いる。その結果，高価格製品には，寒色で濃
いカラー，太く大きいローマン体の文字，垂
直的な直線と正方形の対照的な模様，製品を
描写した画像などが好まれる一方，中流階級
向けの廉価な製品には，明るいカラー，セリ
フ体の文字，平行的で斜めの直線，円，曲線，
波線などが描かれた非対称的な模様，製品と
人々を描写した画像などが好まれることが明
らかになった。

また，Pracejus, Olsen and O'Guinn（2006）
は，広告上の余白部分に注目し，実験を通じ
て，余白がラグジュアリー感に与える影響を
調査している。彼等は，広告全体のサイズと，
余白のサイズが操作された架空の腕時計ブラ
ンドの広告写真を 179 名の学生に提示し，ブ
ランドに対する印象や態度の違いを調査した。
その結果，ブランドの「権威」を除き，広告
自体のサイズは効果を示さなかったが，余白
のサイズはブランドの「一流」というイメー
ジに最も強く影響を与えていた。さらに，余
白のサイズは，「権威」「品質」「信頼」などに
もポジティブな効果があることが明らかに
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なった。当該研究は，あくまで余白に注目し
ているが，見方を変えれば，余白部分のサイ
ズとパッケージ上にある情報部分のサイズと
の組合せ効果に注目した研究の 1 つである
といえる。

6.2.3 要素間（言語情報と非言語情報）で
効果を比較した研究

最後に，要素間（言語情報と非言語情報）
で効果を比較した研究に注目する。なお，こ
こでいう要素間とは，言語情報と非言語情報
のことを指す。つまり，それらの研究では，
どのような状況下では，言語情報と非言語情
報のうち，いずれが有効に機能するのかが明
らかにされてきたのである。

例えば，Homer and Gaunt（1992）は，キャ
ンディーバーとオレンジジュースを用いた実
験を通じて，消費者の情報処理タイプごとに
望ましいパッケージ・デザイン（文字主体の
パッケージ or 画像主体のパッケージ）があ
ることを明らかにしている。具体的には，消
費者が非イメージ処理を行ったときは文字主
体のパッケージ・デザインが高く評価され，
イメージ処理を行ったときは（消費経験を訴
求した）画像主体のパッケージ・デザインが
高く評価されるとされている。

また，Bone and France（2001）は，コーラ
のパッケージの色と画像を操作し，カフェイ
ンの含有量に対する信念（認知内容）の実験
を行った。その結果，色や画像などのグラ
フィックス要素と，ラベルなどの言語情報を
比較した場合，グラフィックス要素の方が製
品信念に強い影響を与えることが明らかに
なった。

さらに，北澤・竹内（2009）は，色などの
グラフィックス要素とロゴなどの言語情報の
いずれが，消費者のブランド・アイデンティ
フィケーションに強い影響を与えているのか
を調べている。その結果，消費者はグラ
フィックス要素よりも，ロゴなどの言語情報

にブランド・アイデンティフィケーションを
見出していることが明らかになった。実験で
は，ロゴタイプを維持すれば，色を変更して
もブランド・アイデンティフィケーションは
低下しないのに対し，色を維持しつつロゴタ
イプを変更すると，ブランド・アイデンティ
フィケーションは低下することが分かった。

7．人間工学の分野に見るデザイン・
マーケティング研究

2 つ目は，人間工学の分野で見られるデザ
インの研究である。人間工学の分野では長年，
人間と機械の相互作用についての研究が行わ
れてきた。そして，その中には，当該研究分
野で開発された様々なデザイン評価手法を活
用した研究も存在する。

ただ，人間工学の分野で行われる研究の大
部分は，デザインの評価手法の開発であり，
それらを活用し，かつ消費者の内面にまで踏
み込んだ研究の数はそれほど多くない。ここ
では，その数少ない研究を取り上げてみたい。
また，人間工学において，そのような様々な
評価手法が開発されてきた理由は，当該分野
では長年にわたり，要素還元主義的な考え方
が採用されてきたためである13。そこでは，
消費者を購買に駆り立てるのに必要なデザイ
ンの役割を，いくつかの要素に分解した上で，
それぞれに適した評価手法が開発されてきた。
例えば，山岡（2003）は，デザインの善し悪
しを評価する際に，デザインの役割を 7 つに
分類した上で，70 にも及ぶ詳細な評価項目
を設定している14。

このように，デザインの役割を要素還元す
る場合には，様々な分類基準を採用すること
が出来るが，ここでは，4．のところでも触
れた石井・恩蔵（2010）を参考に，デザイン
の役割を次の 3 つに分類することにする。1
つ目は，使いやすさのためのデザイン（＝製
品消費価値），2 つ目は，消費者の美的感覚を
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満足させるためのデザイン（＝購買誘因価
値），3 つ目は，消費者に価値ある経験を提供
するためのデザイン（＝消費経験価値）であ
る15。以下では，先行研究をこれらの基準に
基づいて分類し，それぞれの中身を見ていき
たい。

7.1 使いやすさに関する研究16

まず，「使いやすさ」に注目した研究を取り
上げてみたい。人間工学の分野では，1960
年代以降，当該テーマに一貫して取り組んで
きた。つまり，そこでは，「使いやすさをどの
ように評価すればよいのか」や，「どのような
形状やインターフェースであれば，消費者は
使いやすいと感じるのか（あるいは，ミスを
犯さず，疲れや負担を感じないのか）」などが
研究されてきたのである17。

人間工学の分野では，このような使いやす
さのことを「ユーザビリティ（利用品質）」と
呼び，その評価方法のことを「ユーザビリ
ティ評価」と呼んでいる。そして，この分野
で最もよく知られている研究の 1 つが，
Norman（1988）である。彼は，人間が製品を
使おうとしているとき，頭の中で 7 段階の作
業（①どんな効果を得たいのか，②その製品
に求める機能が付いているか，③どのような
手順で操作を行えばいいのか，④実際に操作
を実行してみる，⑤操作後の状況の知覚，⑥
操作前と操作後の状況変化の解釈，⑦求めた
効果が得られたかの結果評価）を行っている
として，「行為の 7 段階理論」を提唱した。
そして，その 7 段階に対して，製品が対応で
きるのは，③・④・⑤の 3 段階しかなく，こ
の 3 段階で人間が誤作動なく製品を扱うた
めには，「可視性（＝目で見ただけで，直感的
に理解できること）」，「メンタルモデル（＝消
費者の頭の中に作り上げられた思考パター
ン）」，「対応付け（＝機能と操作方法の対応関
係が直感的に理解できること）」，「フィード
バック（＝操作に対して何らかの反応がある

こと）」の 4 つの原則を守らなければならな
いとした。

現在，人間工学の分野では，このユーザビ
リティについて厳密な定義づけが行われてお
り， ISO （International Organization for
Standardization）や JIS（Japanese Industrial
Standards）の規格にも採用されている18。具
体的に，そこで用いられているユーザビリ
ティの指標は，有効性（effectiveness）・効率
性（efficiency）・満足度（satisfaction）の 3 つ
である。ここでいう有効性とは，消費者が指
定された目標を達成する上での正確さと完全
さのこと（＝目標との合致度），効率性とは，
消費者が目標を達成する際に，正確さと完全
さに費やした資源のこと（＝目標を達成する
までに費やされた作業の数や時間），満足度
とは，製品使用に対して不快さがなく，肯定
的な態度を持てることを意味している（澤田，
2001）。さらに，それら 3 者は密接に関係し
ており，満足度は，有効性と効率性の程度に
影響を受けるとされている。つまり，利用者
が迷うことなく，正確に目標を達成できれば，
情報処理の負荷が低いため，満足しやすいと
考えられているのである。

したがって，この研究分野で用いられる基
本的なモデルは，図表 11 に示すような「使
い勝手の良さの程度（有効性・効率性の程
度）」→「情報処理にかかる負荷の軽減度合い」
→「満足度合い」というシンプルなものであ
る（Norman, 1988）。ただし，その一方で，満
足度からその先の選好へは，それほど簡単に
は結び付かないことが明らかにされている。
多くの先行研究では，実験などを通じて，使
い勝手の良さが消費者の選好に与える影響は，
機能や外観の美しさ，価格などに比べて，そ
れほど高くないことが明らかにされている

（Mack and Sharples, 2009)19。
また，「情報処理の負荷の程度」が「人の気

持ち」に及ぼす影響の大きさは，「状況」に
よって異なるとする研究もある（Norman,
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2004）。例えば，原子力発電所のオペレー
ションや航空機の操縦のような操作ミスが許
されない状況下では，情報処理の負荷は，人
の気持ちにより大きな影響を与える。反対に，
多少の操作ミスが許される状況下では，情報
処理の負荷は，人の気持ちにそれほど大きな
影響は与えない。そのため，そのような状況
下では，時として負荷を軽減するデザインよ
りも，（多少の操作ミスを誘発するとしても）
楽しさを感じさせてくれるデザインの方が消
費者に好まれることがある。

さらに，Flavián, Guinalíu and Gurrea（2006）
は，ウェブサイトのレイアウトを用いた実験
を通じて，より複雑なモデルを構築している

（図表 12 参照）。詳細に見ていくと，まず利
用者がそのウェブサイトを「使いやすい」と
認知した時には，ウェブサイトに対する利用
者の信頼感（trust）は増加する。また，その
結果として，ウェブサイトに対する忠誠心

（loyalty）の度合いも増加する。同様に，利用
者が「使いやすい」と認知した時には，満足
度（satisfaction）にもポジティブな影響を与
える。さらに，その満足度の度合いは，忠誠
心の度合にもポジティブな影響を与える。ま
た，それ以外にも，利用者の信頼感は，部分

的にではあるものの，満足の度合いにも影響
を与える。

その他，先行研究には，実際の使い勝手の
良さではなく，見た目の印象から受ける使い
勝手の良さに注目したものもある（Kurosu
and Kashimura, 1995; Tractinsky, 1997; Tractin-
sky, Katz and Ikar, 2000; Seva, Gosiaco, Santos,
and Pangilinan, 2011)20。そこでは，「使い勝手
の良さ」を，見た目の印象から受ける使い勝
手の良さ（apparently usable）と，実際的な使
い勝手の良さ（inherently usable）の 2 種類に
分けて考えている。

このような研究の嚆矢となったのは，
Kurosu and Kashimura（1995）である。彼等は，

「製品を使ってもらえない限り，実際の使い
勝手の良さは評価してもらえない。だから，
なんとか見た目で使い勝手の良さをアピール
できないか」との問題意識の下，実際的な使
い勝手の良さとは別に，見た目の印象から受
ける使い勝手の良さに注目し，それに関する
研究を行った。彼等は，デザイン系と心理系
の大学生 252 名に対して，ATM の操作画面
の写真パネル（26 種類）を用いて実験を行い，
どのようなレイアウトが使い勝手の良さをア
ピールするのかを明らかにしようとした。し
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図表 11 使い勝手に対する消費者反応のモデル①
出所：Norman（1988）を参考に筆者作成｡

図表 12 使い勝手に対する消費者反応のモデル②
出所：Flavián（2006）を参考に筆者作成｡



かし，その結果は意外なものであった。見た
目の印象から受ける使い勝手の良さと実際的
な使い勝手の良さとの相関は低いだけでなく，
被験者から「美しい」と認識されたものの方
が，実際の使い勝手の良さよりも，見た目の
使い勝手の良さに強く影響することが明らか
になったからである。つまり，デザインが美
しいと認識されたものは，より使いやすいと
認知され，実際の使いやすさよりも，より好
意的に評価される傾向が見出されたのである。

この点につき，Norman（2004）は，心理学
者 の Isen（1993）や Fredrickson and Joiner

（2002）の「ポジティブ効果」に関する研究成
果を援用しながら，そのような現象が発生す
るメカニズムを以下のように説明している。

「人はリラックスして幸せな時，その思考
プロセスは広がり，より創造的で想像力に
富むようになる。このような研究や他の関
連する発見から，製品デザインにおける美
の役割が示唆される。すなわち，魅力的な
もので人は気分よくなり，そのことによっ
てさらに創造的になる。どうしてデザイン
が魅力的だと使いやすくなるのだろうか。
簡単。直面する問題の解決策が見つけやす
くなるからだ」（邦訳 24 頁）。

つまり，ここで用いられているモデルは，
「美しいと認識される程度」→「情報処理能力
自体の拡張（あるいは縮小）の度合い」→「使
いやすいと認識される程度」というものであ
り，このようなメカニズムは「美的・ユーザ
ビリティ効果」と呼ばれている（図表 13 参
照)21。そして，そのような仮説は，Chawda,

Craft, Cairm Rüger and Heesch（2005）によっ
て実証され，部分的にではあるものの支持さ
れている。

なお，前述したように，人間工学の分野で
は，長年にわたり，一貫して多くの研究者が

「使いやすさ」の解明や，その評価手法の開発
に取り組んできた。しかし，その一方で，研
究を行う際の前提となる人間観は，時代とと
もに変化している。

まず，1960 年代は，主に人間のフィジカル
な側面に注目して研究が行われてきた。具体
的には，体のサイズや各部位の寸法，関節の
自由度などのデータを集めて，人間をモデル
化したり，人間と機械の寸法を計測して，人
間にとって使い易い寸法とは何かを研究した
りしてきた22。つまり，そこでは，人間を物理
的な存在として捉えてきたのである。このよ
うな研究は当初，産業界からの要請で始まっ
た。すなわち，労働者を怪我や病気から守る
ために，どのように労働条件を改善すればよ
いのかを研究するところから始まったのであ
る23。このように人間の体に合わせたモノ作
りを研究する領域は，「エルゴノミクス（人間
計測学）」と呼ばれ，産業医学をベースに発展
してきた。

しかし，1970 年代に入ると，研究対象の拡
大に伴い，人間工学は新たな課題に直面する
ようになる。前述したように，1960 年代ま
では，工場や乗り物の運転席など，機械を使
用する場面が限定されていた。そのため，人
間と機械の関係がイメージしやすく，人間を
モデル化することは有効であった。それに対
して，1970 年代は，日常生活における人間と
機械の関係に関心が寄せられるようになって
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図表 13 美的・ユーザビリティ効果のモデル
出所：Norman（2004）を参考に筆者作成｡



きた。しかし，日常生活では，機械の使用場
面が格段に広がる。そのため，人間のフィジ
カルな側面に注目するだけでは，それらの関
係を上手く捉えることは難しかった。そこで，
1970 年代～1980 年代は，人間のフィジカル
な側面に加え，メンタルな側面にも関心が向
けられるようになった。つまり，人間の認知
的側面に重きが置かれるようになっていった
のである。そこでは，「人間は機械をどのよ
うに理解するのか」や「どうすれば機械が人
間に対して適切に情報を渡せるのか」などが
研究されてきた（Norman, 1988）。このよう
に，1970 年代～1980 年代は，人間の認知特
性に合わせたモノ作りが研究されるように
なった。

その後，1990 年代に入ると，認知科学の発
達に伴い，人間工学にも新たな人間観が生ま
れてくる。生態学的な人間観である。それ以
前の認知科学が情報処理モデルに依拠し，人
間を「外界から情報を取り入れ，それを加工
することで，意味を取り出す生き物」と考え
てきたのに対し，新しい認知科学では，人間
を「既に外界に存在している意味を取り入れ
る生き物」と考えている（佐々木，1994）。そ
して，そのような外界に存在する意味（価値
のある情報）は，アフォーダンス（afford-
ance）と呼ばれ，その視点から，ユーザビリ
ティも考え直されるようになってきた（木全，
2007）。つまり，「人間は，立体や素材を見る
と瞬時に，それがどのように利用できるかを
理解できる能力を持っているのだから，その
ような直感に即したデザインを開発すべき」
と考えられるようになってきたのである。そ
のため，近年では，ある立体や素材を見たと
き，人間はそれを回したくなるのか，倒した
くなるのか，それとも押したくなるのかと
いった，モノと人間の動作との関係を解明す
る取り組みが始まっている24。

7.2 美的満足に関する研究
次に，「美的満足」に注目した研究を取り上

げてみたい。人間工学の分野では，1990 年
代以降，新たに感性工学と呼ばれる新しい研
究領域が誕生してきた25。元来，人間工学に
言う「人間」とは，どちらかといえば，合理
的で認知的な人間を想定してきた。しかし，
そのような人間観からは，当時，消費の鍵に
なりつつあった美的満足感などの人間の非合
理的で情動的な側面（本能的なデザイン）を
捉えることは難しかった。そこで，そのよう
な側面に工学的にアプローチするために生ま
れてきたのが感性工学である（名城・大熊・
田淵，1994）。そして，そこでは，「消費者の
感性に訴えるデザインとはどのようなものな
のか」や，「物理特性とイメージとの間には，
どのような関係があるのか」などが研究され
てきた（広川・井上，2000)26。

感性工学の分野では，人間がモノを見た時
に感じる感情のことを「感性」と呼んでいる。
人間の感性は，もともと曖昧で漠然としたも
のであり，直接それを測ることは出来ない。
そのため，別の表現方法によって，それを間
接的に測定するしかない。そこで，当該分野
では，様々な測定方法が開発され，用いられ
てきた。そして，その中で最もポピュラーな
ものに，一対比較法や SD 法などがある27。前
者の一対比較法とは，複数の評価対象物があ
る場合に，2 つを 1 組にして比較評価させ，
トーナメント形式で順々に勝敗を決めていく
方法のことである。一方，後者の SD 法とは，

「明るい－暗い」，「かわいい－かわいくない」
などの人間の感性表現に最も近い言葉を通し
て，間接的に感性を測定していく方法のこと
である（長町，1989）。なお，SD 法にいう S
は Semantic（＝意味），D は Differential（＝微
分）のことで，直訳すると「意味を微分する
方法」ということになる。具体的に SD 法で
は，様々な言葉を使って，製品の形や色，素
材などが消費者に与える感情的なイメージを
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何段階かに分けて測定していく（一般的には，
5－7 段階に分けて得点形式で評価する）。ま
た，SD 法によって得られた結果の平均得点
を折れ線グラフにして，そのグラフから消費
者が受けるイメージの違いを分析することも
出来る。

当該研究領域におけるデザイン研究の多く
は，それらの手法を用いて，デザインの印象
評価と態度との結びつき度合いなどを明らか
にしてきた。例えば，関口・嶋・井上・伊藤

（2007）は，29 種類の MD プレーヤー（写真
パネル）を対象に，一対比較法と SD 法を用
いて，消費者にその製品を買いたいと思わせ
る「認知部位」の抽出や，各部位の「イメー
ジ」評価を行い，両者の間にどのような関係
があるのかを明らかにした上で，それらと消
費者の「態度（買いたい－買いたくない）」と
の関係を調べている。その結果，13 カ所の
認知部位と 7 種類のイメージ用語が抽出さ
れ，そのうちの 3 つのイメージ用語（シンプ
ルな，量感のある，高級感がある）が，消費
者の態度形成に大きく影響していることが明
らかになった。

その他にも，当該領域のデザイン研究から
は，印象評価には男女で差があることや，国
や文化によっても差があること，さらには個
人の経験によっても大きな違いが生じること

などが分かっている。
例えば，木下・井上・酒井（2008）は，携

帯電話を用いた実験を通じて，印象評価には
男女で差があることを明らかにしている。具
体的に，彼等は，男女それぞれ 30 名を対象
に，「認知」→「イメージ」→「態度」というモデ
ルを使って，その違いを明らかにしている

（図表 14 参照）。ここでいう認知とは，「丸い，
四角い」などの形に対する認識であり，イ
メージとは，心の中に思い浮かべる姿や像の
こと，態度とは，「好き」や「格好良い」など
の購買に直結する感情のことを指している。
さらに，「態度」については，複数の態度に注
目して評価を行っている。その結果，男性は，
製品の厚みや正面の形状が四角 R（角の丸い
四角）であることに強い関心を寄せ，女性は
角張ったデザインを好み，ボタンの形状に独
自のこだわりがあることなどが明らかになっ
ている。

また，坂本（2008）は，携帯電話を用いた
実験を通じて，国や文化によってデザインに
対する印象評価が異なることや，購買行動が
異なることなどを明らかにしている。具体的
に，彼女は，日本人学生とアジア圏からの留
学生を対象に，「和テイスト」を含む様々な製
品イメージの測定と，それらと評価変数との
関係を比較考察している。その結果，「和テ
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図表 14 人間の認知評価構造
出所：木下・井上・酒井（2008）p.450 の図 1 を一部修正して引用｡



イスト」に対する印象評価は，日本人学生と
留学生の間で異なる傾向が見られた。具体的
には，日本人学生の間では「和テイスト」と

「セクシー因子」との関係が強くみられ，留学
生の間では「洗練因子」との関係が強くみら
れた。さらに，「和テイスト」と「好き」，「購
買意向」との関係では，日本人学生のみ高い
相関がみられた。

さらに，姜（2007）は，携帯電話を用いた
購買行動実験を行い，それまでのデザイン経
験の有無によって，デザインの評価ポイント
などが異なることを明らかにしている。具体
的には，デザイン経験のないグループは比較
的単純な評価構造を持ち，発想順と嗜好性が
連動していた一方で，デザイン経験のあるグ
ループは，評価項目ごとに念入りに検討する
傾向が強かったものの，発想順と嗜好性の連
動は薄かった。また，デザイン経験のあるグ
ループでは，重視する項目は多岐にわたらず，
念入りな検討をしつつも要点を絞った評価を
行う傾向が見られた。よって，この実験結果
からは，それまでの人生経験によってもデザ
インの印象評価に大きな違いが生まれること
が窺えた。つまり，印象評価やその結果とし
ての選好には個人差が大きいのである。

7.3 経験価値に関する研究
最後に，「経験価値」に注目した研究を取り

上げてみたい。人間工学の分野では，2000
年代以降，この役割に対する関心が急速に高
まってきた（黒須，2010）。その理由は，アッ
プ ル 社 の iPod（初 代 は 2001 年 に 発 売。
Windows 対応機は 2002 年に発売）や iPhone

（2007 年発売），任天堂の Wii（2006 年発売）
など，消費者に新しい経験を提供するタイプ
の製品が大成功を収めたからである。

使いやすいデザイン（あるいは，操作が快
適なデザイン，使っていてストレスを感じな
いデザイン）が使って楽しいデザインとは限
らない。Norman（2004）は，前者のような使

いやすいデザインのことを「行動的デザイ
ン」と呼び，後者のように使って楽しいデザ
インのことを「内省的デザイン」と呼んで，
両者を異なるものとして捉えている。また，
デザインと，消費者に提供される経験との間
には強い相関がある（深澤，2002）。なぜな
ら，消費者に新しい経験を提供するには，消
費者と製品（ないしは，サービス）との間の
インターフェースを新しくする必要があるが，
そのようなインターフェースの在り方は，製
品のデザインによって大部分が規定されるか
らである28。

人間工学の研究分野では，90 年代はじめ
から，UX（User Experience）という概念を用
いて，製品利用者（特に情報通信機器の利用
者）の「経験」に関する研究が行われてきた29。
そこでは，「どのようなデザインにすれば，ど
のような経験を消費者に提供することが出来
るのか」や，「人間はどのような行為に対して，
どのような意味付けを行うのか」などに関心
が寄せられ，それらを解明するための様々な
手法が開発されてきた（山岡，2008）。ここ
では，それらの中から，代表的な「ペルソナ・
マーケティング」と「デザイン・シンキング」，

「コンテクスチュアル・デザイン」の 3 つを
取り上げてみたい。

まず，1 つ目のペルソナ・マーケティング
とは，「多くの消費者を満足させようとする
よりも，むしろ，1 人の消費者を満足させる
ために設計・開発した方が成功する」との発
想から生まれたマーケティング手法のことで，
様々な定量・定性データを駆使して，具体的
な消費者像（＝ペルソナ）を作り出していく
ところに特徴がある（Pruitt and Adlin, 2006)30。
通常，ペルソナという言葉は「仮面」や「人
格」などを意味するが，ソフトウエアの設計
やデザインなどの分野では，2000 年代以降，

「架空のユーザー像」や「架空の消費者像」を
表わす言葉として用いられてきた31。

このような取り組みの根底には，「平均は，
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消費者の本当の姿を反映したものではない」
との確信がある。データから抽出された平均
的な消費者は，現実には存在しない。そのた
め，それにあわせて製品やデザインを開発し
ても，現実の消費者を満足させることはでき
ない。また，平均像にあわせて開発された製
品やデザインが提供できる経験は，平板なも
のになりがちで，結局は，誰に対しても中途
半端な経験しか提供することが出来ない。そ
れに対して，特定の人物を想定して開発され
た製品やデザインは，逆説的ではあるが，
ターゲット消費者のすべてを対象としないが
ゆえに，汎用性と斬新性を確保することが出
来る。それは，ハンディキャップのある人や
高齢者向けのデザインが健常者にもやさしく，
使い勝手が良いのと似ている。

2 つ目のデザイン・シンキングとは，デザ
イナーの仕事の進め方を取り入れた製品開発
手法のことで，ヒトとモノとの関係を作って
いく際に，開発担当者自身もその過程に入っ
て，何度も試作と実験を繰り返し，実際にそ
れが使われる場面を観察しながら，改良を重
ねていくところに特徴がある（Brown and
Katz, 2011)32。通常の製品開発活動では，開
発プロセスの終盤になって，製品の完成度を
確認するためにプロトタイプが作成されるこ
とが多い（奥出，2007）。しかし，デザイン・
シンキングの考え方を取り入れた製品開発活
動では，開発プロセスの初期段階からプロト
タイプを作成し，実際の使用場面を観察しな
がら，改良を重ねていく。なぜなら，そのよ
うなやり取りを通じてしか，消費者の経験を
目にしたり，それを管理したりすることが出
来ないからである。

前述したように，近年では，消費者にどの
ような経験を提供することが出来るかで，製
品の成否が決まるケースが多くなっている。
そのため，開発担当者は，消費者がどのよう
な新しい経験を望んでいるのか（あるいは，
どのような経験をすれば「楽しい」や「面白

い」と感じてくれるのか）を知る必要がある。
しかし，そのことを直接，消費者に尋ねても
答えは得られない。なぜなら，人間はそもそ
も，自分の行為に無自覚な場合が多いだけで
なく，未だ経験したことのない経験を誰もリ
クエストしたりすることは出来ないからであ
る（深澤，2005）。その意味で，インタビュー
調査やアンケート調査には限界がある。そこ
で考え出されたのが，デザイン・シンキング
である。

3 つ目のコンテクスチュアル・デザイン
（contextual design）とは，消費者が依存する
文脈に注目し，それに応じた問題の解決策を
提供するための方法論であり，それは以下の
3 つの作業によって構成される（Wixon,
Holtzblatt and Knox, 1990）。1 つ目は，消費者
が依存する文脈の調査であり，2 つ目は，得
られたデータのモデル化，3 つ目は，問題解
決のためのアイデアの生成である。第一段階
の消費者が依存する文脈の調査では，消費者
の生活や業務のどういう側面について理解し
ようとしているのかを事前に確認した上で，
自然な会話の中から，消費者が暗黙の内に依
存している文脈の中身を明らかにする。第二
段階では，こうして得られたデータに基づい
てモデル化を行う。モデル化を行いながら
様々な側面についての考察を行うことで，消
費者に関する理解を深めることが出来るから
である。そして，第三段階では，第二段階で
の理解にもとづいてアイデアの生成を行う。
より具体的には，問題点を解決するためのア
イデアをポストイットに 1 件ずつ記入して
ゆき，それらを大きな模造紙の上に貼り付け，
相互の関連性にもとづいて，その配置を検討
していく。この部分の作業内容は KJ 法と近
い33。

これらの方法論は，科学というよりは，む
しろ文化人類学のそれに近く，人間を「意味
世界の住人」と捉えているところに特徴があ
る。例えば，ペルソナ・マーケティングでは，
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その都度，ターゲットとなる人間をモデル化
し，その人物の気持ちになって，製品やサー
ビスのデザインを考えていく。その理由は，
具体的な消費者像を作り上げ，その人物のこ
とを念頭に置いて製品やデザインを開発した
方が，人間の意味世界の深層にたどり着くこ
とが出来るからである。同様にデザイン・シ
ンキングも，「人間の本質は，科学では分から
ない」との立場に立っている34。既に分かっ
ている人間の振舞いは，ある程度，限られた
範囲内での「分かっている」に過ぎない。未
知のモノや複雑なシステムに対して，人間が
どのように接し，そこからどのような意味を
見出すのかを予測することは出来ない。その
ため，ヒトとモノの間で起こっていることを
1 つ 1 つ丁寧に観察し，その都度，その行為
が持つ意味を解釈していくしかないと考えて
いるのである35。

以上のように，人間工学の分野では，消費
者の経験を解明するための様々な手法が開発
されてきた。しかし，それらの観察重視の手
法を用いたデザイン・マーケティングの実証
研究は，実際にはほとんど行われていない。
その理由の 1 つとして考えられるのは，当該
手法が，工学系の研究者にとって馴染みが薄
いことである。それらは，前述したように，
工学というより，むしろ文化人類学の考え方
や方法論（＝エスノグラフィー）に近い。そ
こでは，人間を「意味世界の住人」として捉
えており，これまで人間工学が前提としてき
た認知科学的な人間観とは大きく異なってい
る。しかも，そのような意味の世界はこれま
で，科学の対象からは排除されてきた（星野，
1993）。意味は見えないだけでなく，測定も
困難で，客観的に捉えにくいからである36。

ただ，その一方で，従来の実験方法を工夫
した，経験価値に関するデザイン研究はある
程度存在する。そして，それらの研究の下敷
き に な っ て い る の が，Norman の モ デ ル

（1988・2004）である。彼のモデルは，製品の
使用によって得られた経験から，消費者が意
味を引き出し，その結果として，満足（ある
いは不満足）を感じるというシンプルなもの
である（図表 15 参照）。このモデルの特徴は，

「経験」という概念を導入したことで，これま
で見てきた「使い勝手の良さ」や「見た目の
良さ」だけでなく，使用中の情動的な反応も
含めた，消費者の包括的な反応を捉えること
が出来る点にある。ただ，その反面，カバー
する範囲が広いため，多くの実証研究では，
デザインが提供する経験の中身をいくつかの
要素に分解するアプローチが採用されている。

例えば，Hassenzahl（2001）は，デザインが
提供する経験の中身を，親しみやすさ（＝目
新しさのなさ）や操作しやすさなどの「人間
工学的品質（ergonomic quality）」と，独創性
や革新性などの「感性品質（hedonic quali-
ty）」の 2 つに分けて捉えている（図表 16 参
照）。そして，それらが利用者の認知プロセ
スの中で，魅力度（appealingness）を判断す
る際の材料として統合され，その結果が，利
用頻度などの行動的結果（behavioral conse-
quences）や満足度などの情緒的結果（emo-
tional consequences）に結びつくとするモデ
ルを提示している。さらに，彼は，実際にド
イツのシーメンス社に勤める従業員 15 名を
対象に，異なる 3 種類のタスクとスクリーン
の素材が異なる 3 種類のディスプレイ（CRT，
LCD，VS）を用いた実験を行い，そのモデル
の一部（2 つの品質と魅力度との関係）を実
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図表 15 デザインが提供する経験に対する消費者反応のモデル①
出所：Norman（1988・2004）を参考に筆者作成｡



証している。
また，Mahlke and Thüring（2007）は，デザ

インが提供する経験の中身を，「機器とのイ
ンタラクションによって知覚された品質」と

「機器とのインタラクション以外から知覚さ
れた品質」，「感情的な反応」の 3 つに分類し
て実証研究を行っている（図表 17 参照）。1
つ目の「機器とのインタラクションによって
知覚された品質」は，「使い勝手」や「有用性」
と関係している。また，2 つ目の「機器との
インタラクション以外から知覚された品質」
は，「魅力」や「アピール」と関係している。
彼等は，実験を通じて，これらの 2 つの側面
が感情的な反応や機器の評価に影響を与える

ことを明らかにしている。
そ の 他 に も，Chitturi, Raghunathan and

Mahajan（2008）は，製品が提供する経験の中
身を，「実用的なベネフィット」と「快楽的な
ベネフィット」の 2 つに分けて実証研究を
行っている。彼等は，240 名の学生を対象に
実験を行い，自動車の ABS（Antilock Brake
System）や携帯電話のバッテリー容量などの
実用的なベネフィットは自信や安心などの感
情を生み，結果として「満足（satisfaction）」
と結びつきやすく，優れたデザインの消費経
験などから生まれる快楽的なベネフィットは
楽しさや興奮などの強い感情を生み，結果と
して「喜び（delight）」と結びつきやすいこと
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図表 16 デザインが提供する経験に対する消費者反応のモデル②
出所：Hassenzahl（2001）p.484 の図 1 を翻訳したのち，一部修正して筆者作成｡

図表 17 デザインが提供する経験に対する消費者反応のモデル③
出所：Mahlke and Thüring（2007）p.152 の図 1 を翻訳したのち，一部修正して筆者作成｡



を明らかにしている。さらに彼等は，そのよ
うな喜びは，消費者の「忠誠心（customer
loyalty）」を高めることも明らかにしている

（図表 18 参照）。
さらに，近年では，短期間の消費経験

（short-term user experience）ではなく，長期
間の消費経験（long-term user experience）に
注目した実証研究も行われるようになってき
ている。これまで見てきた研究はいずれも，
短期間の消費経験（あるいは，製品を使用し
始めた初期段階の経験）に注目している。し
かし，実際の消費者は，製品を長期間にわ
たって使用する。そして，その間に，消費経
験から得られる意味合いも変化してくる可能
性がある。そこで，Kujala, Roto, Väänänen-
Vainio-Mattila, Karapanos and Sinnelä（2011）
は，「UX カーブ」と呼ばれる長期間にわたる
経験の変化を捉えるための方法論を開発・提
案するとともに，定性的な調査を通じて，時
間の経過に伴って消費者の経験に対する評価
がどのように，なぜ変化するのかを明らかに
しようとしている。

8．脳科学の分野に見るデザイン・
マーケティング研究

3 つ目は，脳科学の分野で見られるデザイ
ンの研究である。そこでは，脳科学で用いら

れる研究手法や研究成果のデザインへの応用
が試みられてきた37。一般に，脳科学の研究
手法や研究成果を応用したマーケティング研
究は，ニューロ・マーケティングと呼ばれ，
2000 年代以降，盛んに研究されてきた。そ
の意味では，ここで取り上げる研究は，
ニューロ・マーケティングの 1 つとして捉え
ることが出来る。

この脳科学の成果を用いた研究では，人間
を「神経回路の集合体」と捉え，その活動の
在り方から，デザインに対して形成される消
費者の態度や購買行動を説明しようとしてき
た。また，脳科学では元々，多くの人々の脳
内で繰り返し起こる反応に焦点を当て，研究
成果の普遍性を追求してきた。そのため，当
該研究成果を用いたデザイン研究にも，同様
の思想が引き継がれていると考えられる。つ
まり，脳は常に，同じ刺激に対して均一な反
応を示すため，多くの被験者を集めたり，文
化や年齢の違いなどを考慮したりする必要性
は低いと考えられてきたのである。

そして，それらの研究は，大きく次の 2 つ
に分類することが出来る。1 つは，脳の「認
識パターン」に注目した研究であり，もう 1
つは，脳の「記憶」に注目した研究である。

8.1 脳の認識パターンに注目した研究
まず，前者の脳の認識パターンに注目した
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図表 18 デザインが提供する経験に対する消費者反応のモデル④
出所：Chitturi, Raghunathan and Mahajan（2008）を参考に筆者作成｡



研究では，脳の情報処理特性や，形や色，
パッケージに対する脳の定式化された反応を
デザインに応用しようと試みてきた。例えば，
石井・恩蔵・寺尾（2008）は，「大脳の半球優
位性」に注目して，効果的なパッケージ・デ
ザインの在り方を解明しようとした。

ここでいう大脳の半球優位性とは，大脳半
球が左右でそれぞれ異なる（そして，それぞ
れが得意な）機能を持っていることを指す

（永江，1991）。具体的に，右脳は，映像や空
間などの空間構成や音楽感覚などの機能を持
ち，左脳は，言語や論理，計算，時間感覚な
どの機能を持っている。さらに，人間の目と
脳の関係は交叉（クロス）構造になっており，
左の眼から入力された情報は脳の右半球（右
脳）へ，右の眼から入力された情報は脳の左
半球（左脳）へ伝達される（図表 19 参照）。
そのため，パッケージなどをデザインする際
には，イラストや写真などの画像情報は左に

配置し，キャッチコピーなどの言語情報は右
に配置した方が消費者に理解・選好されやす
いと考えることが出来る。彼等の研究では，
実験を通じて，この仮説が検証された。その
結果，チョコレートのパッケージに対しては
当該仮説の有効性は認められたものの，カ
レーのパッケージに対しては一部のターゲッ
トにしか有効性は認められなかった。

また，Pradeep（2010）は，「ボトムアップ型
の注意」に注目して，効果的なパッケージ・
デザインの在り方を解明しようとした。ここ
でいうボトムアップ型の注意とは，ある物体
が何らかの理由で非常に目立ち，飛び出して
いる（ポップアウトする）かのように知覚さ
れることを指す。通常，注意には，ボトム
アップ型の注意とトップダウン型の注意があ
り，前者は，何か違和感を覚えて，自然と向
いてしまう注意のことで，後者は，意識して
向けられる注意（いわゆる，選択的注意）の
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図表 19 視野と視神経交叉のしくみ
出所：http://merckmanual.jp/mmhe2j/sec20/ch235/ch235a.html より転載。



ことである（Treisman and Gelade, 1980）。そ
して，パッケージ・デザインの作成に際して
は，前者のボトムアップ型の注意を引けるか
どうかが重要なポイントとされてきた。なぜ
なら，パッケージ・デザインには，第一義的
な役割として，競合製品より自然に目立って，
消費者の目を引くことが求められるからであ
る。そこで，彼は，オリーブオイル企業を対
象に実験を行い，どのようなパッケージ・デ
ザインが消費者のボトムアップ型の注意を引
くのかを解明しようとした。その結果，すっ
きりして，クラッター（散らかり）度合いが
低いデザインにすることや，新しく変更した
部分を消費者から見つけやすくすることなど
の工夫が有用であることが明らかになった。

さらに，形や色に反応する脳内の視覚野の
発達度合いに注目した研究もある。視覚野の
発達度合いが異なれば，形と色に対する反応
の仕方も異なる。通常，形に対する反応は，
色に対する反応よりも高次の反応であるため，
成長した大人であれば，色よりも形に反応し
やすい。しかし，これには男女差がある。
千々岩（1988）は，「色・形分類検査法」を用
いて，男性は形に惹かれ，女性は色に惹かれ
る傾向があることを明らかにしている38。つ
まり，男性の方が，相対的に形状につられて
買い物をする人が多いと考えられるのである。
そのため，男性に製品を売りたければ，製品
の形状に注力する必要がある。反対に，女性
に製品を売りたければ，色彩に注意する必要
がある。

その他にも，Sung, Kim, Lee, Son and Choi
（2009）は，fMRI（functional magnetic reso-
nance imaging）と呼ばれる手法を用いて，脳
の反応を測定し，デザインの美しさが必ずし
も消費者の心を魅了するわけではないことを
明らかにしている。なお，この fMRI とは，
MRI を利用して，人間の脳や脊髄の活動に関
連した血流動態反応を視覚化する方法の 1
つで，脳科学の研究分野ではよく用いられる

研究手法である。

8.2 記憶に注目した研究
一方，後者の脳の記憶に注目した研究では，

記憶の忘却やその質に注目して，消費者の購
買行動を説明しようとしてきた39。

まず，記憶の忘却に注目した研究には，宮
本（2003）がある。彼は，多くの製品分野で，
デザインに流行があることに注目し，その原
因を人間の記憶の忘却に求めている。彼によ
ると，あらゆるデザインは，丸⇔角，曲線⇔
直線，幅広⇔幅狭といった対立要素を持って
おり，一定の周期で，その対立要素の間を行
き来する。このような現象が起こるのは，人
間は忘れる生き物だからである。一方のデザ
イン要素（ex. 丸）を持った製品が流行して，
一定の期間が経過すると，今度は，その反対
のデザイン要素（ex. 角）が新鮮に見えるよう
になる。これは，遭遇頻度が低下することで，
記憶が薄れるからである。一般的に，人間の
脳は，思い出す回数や遭遇頻度によって，シ
ナプスのつながり具合が変化し，それが弱く
なると思い出せなくなると考えられている。
そして，そのような忘却には，一定時間の経
過が必要であるため，流行は，その忘却に必
要な 2 倍の時間で一周することが多い。彼
は，このような人間の記憶のメカニズムのせ
いで，流行が繰り返す（あるいは，流行には
周期がある）と考えている。

これまでも，流行については，様々な研究
が行われ，様々な周期（ex. 3 年周期説，50 年
周期説，100 年周期説）と40，その発生原因が
明らかにされてきた（中井，2009）。特に，流
行の発生原因については，「個人の心理的要
因」と「社会的要因」の 2 つの要因に注目が
集められてきた。前者は，社会心理学の観点
から取り組まれてきたもので，他者への同調
と差異化の欲求が流行を生むという模倣説

（Simmel, 1890）などがある。後者は，社会学
の観点から取り組まれてきたもので，上流階
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級を下層階級が模倣するというトリクルダウ
ン仮説（Tarde, 1890）や，流行を中産階級の
主 体 的 な 集 合 行 動 と し て 捉 え た 研 究

（Blumer, 1975），コミュニケーションにおけ
る 二 段 階 の 流 れ 仮 説（Rogers 1962，
Lazarsfeld, Berelson and Gaudet, 1944）などが
ある。宮本（2003）の研究は，流行の原動力
を個人の内面に求めており，その意味では，
前者の研究群に位置付けることが出来るが，
人間の記憶を説明変数としている点で，そこ
にある他の研究とは異なっている。

ただし，彼の研究は十分な実証がなされて
おらず，仮説の提示に留まっている。また，
かつては，そのようなデザインの周期が当て
はまる製品分野は多かったかもしれないが，
近年では，当てはまらない分野も多くなって
いる。例えば，自動車業界の変遷をみていく
と，1980 年代までは，デザインの歴史は確か
に曲線と直線の流行を繰り返していた（三井，
2000）。しかし，1990 年代以降は，1 つの会
社であっても，デザインが曲線の自動車も作
れば，直線の自動車も作るという具合に，デ
ザインのトレンドがつかみにくくなっている。
このような背景には，多くの製品分野で，市
場の不確実性の拡大に伴い，多様な製品開発
の必要性が高まってきたことがあると考えら
れる。

続いて，記憶の質（ex. 消費者の連想や想
像）に注目した研究を見てみたい。そのよう
な研究には，Zaltman（2003）がある。彼は，
消費者の記憶が，購買の原動力（モチベー
ション）になっているとして，心理分析を用
いて，消費者の記憶の中にある無意識層を抽
出する方法の開発を試みている。その方法と
は，消費者にブランドのイメージを示す絵や
写真を選ばせることによって，消費者の意識
下にあるブランドの意味のつながりを分析す
るという，コラージュ調査とメタファー分析
を融合したものである。彼は，当該手法を

「Zaltman Metaphor Elicitation Technique

（ZMET）」と名付けている。その上で，彼は，
自社にとって好ましい物語を消費者に作って
もらえるように，効果的なキュー（ex. 製品属
性や製品価値に関する説明，パッケージ・デ
ザイン，従業員の服装 etc.）を慎重に選ぶ必
要があるとしている。独創性がありながら，
親しみやすいキューを用いて，消費者との間
に物語を作り出すことが出来れば，購買につ
ながりやすくなると考えるからである。つま
り，彼は，メタファーを用いて消費者の隠れ
た思考や感情を引き出した上で，それらに適
した物語を，キューを用いて作り上げること
の重要性を指摘しているのである。

ただし，この ZMET は，デザインの開発に
も活用できる（あるいは，活用すべし）とさ
れてはいるものの，その具体的な活用方法や
活用事例については言及されていない。「メ
タファーこそが，隠れた思考や感情を引き出
す強力な方法であり，どのメタファーを使う
かが，製品のデザインやマーケティングのコ
ミュニケーションにおいて非常に重要である

（邦訳 202 頁）」と述べるに留まっている。
Zaltman（2003）の研究には，この部分に限界
がある。また，当該方法には，調査者の能力
や直感に依存し過ぎていて，調査方法の標準
化や結果の妥当性の見極めが困難であるとか，
時間と費用がかかり過ぎ，代表性を確保する
ための大量サンプルでの調査の実施が難しい
などの限界があると考えられる。つまり，サ
イエンスというより，アートの側面が強過ぎ
る傾向があるのである。

9．文化人類学の分野に見るデザイ
ン・マーケティング研究

4 つ目は，文化人類学の分野で見られるデ
ザインの研究である。そこでは，主に記号論
の考え方の応用が試みられてきた。一般に，
記号論の考え方を応用したマーケティング研
究は，セミオティック・マーケティング（あ
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るいは，消費記号論）と呼ばれ，1980 年代中
盤から盛んに議論されてきた。その意味で，
ここで取り上げる研究は，セミオティック・
マーケティングの 1 つに位置付けることが
出来る。

そもそも，記号論とは，Saussure の言語学
に端を発した研究分野で，そこでは，人々が
持つ価値観（ないし，価値体系）の違いに注
目して，様々な文化的・社会的な現象を説明
しようとしてきた。Saussure（1968）は，言
語とは何かと何かを区別するためにあると考
え，さらに，その分け方は，その時々の人々
が持つ価値観に依存すると考えた。つまり，
人々から区別する価値を見出されれば，それ
を区別するための言語が与えられ，そうでな
ければ，与えられないと考えたのである。さ
らに，Saussure は，言語とは記号の体系であ
り，「表現（シニフィアン）」と「内容（シニ
フィエ）」の 2 つから成るが，言語はそもそ
も，人々の価値観に依存しているため，両者
の関係も恣意的であるとした。つまり，特定
の表現には，特定の内容しか対応できないな
どの必然性はなく，時代や話し手が変われば，
当然，両者の関係も変化すると考えたのであ
る。そして，これらの考え方を類推・拡張し
て，応用してきたのが，記号論と呼ばれる研
究分野である。

Saussure によって，言語における表現と内
容の恣意性が指摘されるようになると，言語
以外の様々な象徴や指標に対しても，同様の
恣意性を見出そうとする研究が現れるように
なった。例えば，Baudrillard（1968）は，多く
のブランドには，特定のイメージが結び付け
られているが，その関係は恣意的であること
や，その特定のイメージが，他の類似ブラン
ドから当該ブランドを区別する役割を果たし
ていることなどを指摘した。また，Barthes

（1967）は，表現と内容の恣意的な関係性を
ファッションの分析に応用し，Metz（1977）
や Bogatyrev（1938・1971）は，映画や演劇の

分析に応用している。その他にも，Lévi-
Strauss（1955）は，Saussure の言語観を，文
化そのものにまで拡張し，文化それ自体を

「分け方のシステム」として捉えようとした。
このように，記号論と呼ばれる研究分野は，

Saussure の言語学をベースに発展してきた。
そして，彼の考え方をマーケティングや消費
者行動論に応用したものが，前述した「セミ
オティック・マーケティング」である。そこ
では，どちらかというと，消費の経済的側面
ではなく，文化的側面（文化としての消費）
に焦点を当ててきた。その嚆矢となったのが，
Baudrillard（1968）が提示した「消費される物
になるためには，物は記号にならなくてはな
らない」という命題である。現在の消費行動
は，生理的欲求や経済合理性だけでなく，文
化的欲求が隠れた動機になっていることが多
い。そのため，消費者が，そのモノを「価値

（意味）あるもの」として捉え，他のモノと区
別するに値する「記号」として認識しないか
ぎり，モノは購入されないとした。これは言
い換えれば，現代における製品は，既に経済
的属性を超えた「記号」へと変化しており，
社会的・文化的な脈絡の中で，あたかも「言
語」のように作用しているということである

（星野，1985）。
そのため，消費を促進するには，自社の製

品が，他社の製品と区別するに値する記号で
あると消費者に認識させることが必要になる
が，そのように彼等を仕向ける活動が，セミ
オティック・マーケティングである。つまり，
セミオティック・マーケティングとは，消費
者が主体的に製品を記号として認識するのを
待つのではなく，それが消費者に記号として
認識されるよう，積極的に働きかける活動の
ことなのである。そして，そのような観点か
らは，製品を構成する造形（デザイン）は，
極めて重要なツールとなる。なぜなら，デザ
インは，消費者の記憶の中で，その製品固有
のイメージを形成し，他の類似製品から当該
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製品を区別させる役割を担っているからであ
る（星野，1993)41。

したがって，このような記号論の考え方を
応用したデザイン研究では，消費行動を単な
る個人の営みとしてではなく，文化的な活動
として捉え，消費者を「記号・象徴という文
化体系の中の生き物（＝意味世界の住人）」と
して捉えている（星野，1993)42。さらに，そ
のような消費観を前提にしているため，それ
らの研究では，デザインを有効活用するには，
同時代のデザインの背後に潜む，表現と内容
を結びつける複雑な関係を理解した上で，そ
れらを組み換え，新たな意味を生産すること
が必要になると考えている。つまり，消費行
動の背後にある文化的な意味の体系を解き明
かしていく「意味解釈」の過程と，その解き
明かした体系を基に将来の消費行動を予測し，
未来の消費者が思わず飛びつくような新たな
記号（ないし価値）を創造していく「意味生
産」の過程の 2 つが必要になると考えている
のである（図表 20 参照）。

なお，以上の内容からも分かるように，当
該研究分野でいうデザインとは，基本的には

製品の形や色，素材などの見た目部分のこと
を指しており，そこでは，それらが購買場面
で消費者に与える情緒的（あるいは，意味的）
な効果に注目してきた。つまり，当該研究分
野では主に，デザインの購買誘因価値に注目
してきたのである。ただし，後述するように，
一部の研究では，消費者の経験まで研究の射
程に含めており，その意味では，文化人類学
の分野で見られるデザイン研究は，購買誘因
価値だけでなく，消費経験価値にも焦点が当
てられているといえる。

このような記号論の考え方を応用したデザ
イン研究の数は，それほど多くないものの，
いくらかは存在する。ここでは，それらを研
究の性質に応じて，大きく次の 2 つに分類す
る。1 つは，伝統的な記号論の考え方に基づ
いた研究（＝デザインの購買誘因価値に注目
した研究）であり，もう 1 つは，そこから派
生した製品意味論の考え方に基づいた研究

（＝デザインの購買誘因価値に加え，消費経
験価値にまで注目した研究）である。以下で
は，順にそれらを見ていきたい43。
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図表 20 セミオティック・マーケティングの概念モデル
出所：今井賢一編（1987）『経済の生態』，p.409 を一部修正して引用｡



9.1 伝統的な記号論を用いた研究
1 つ目は，伝統的な記号論の考え方に基づ

いたデザインの研究である。このような研究
の 嚆 矢 と な っ た の は，前 述 し た Barthes

（1967）である。彼は，衣服のデザインを題
材に，新しい流行や様式の出現を新たな記号
の出現と捉え，それらのデザイン（表現）と
意味（内容）を結びつける恣意的な力の中身
を解明することで，その背後にある文化のカ
ラクリを明らかにしようとした。つまり，表
現としてのデザインと，その背後にある意味
との対応関係（その全体像）を明らかにしよ
うとしたのである44。

さらに，小野原（2011）は，そのような
Barthes（1967）の研究を発展させ，より精緻
な解読を試みている。彼女は，1989 年から
1994 年の 5 年間に発行されたモード雑誌 4
誌と，1997 年に発行された服飾情報雑誌 1
誌（1 年分）を用いて，衣服と記述（写真と記
事）との対応付けを行っている。また，ヴィ
ヴィアン・ウエストウッドの服飾デザインや
女子プロレスの衣装（コスチューム），ゴシッ
ク・ロリータ・ファッションなども題材にし
て，それらの変遷とその意味付けの変遷との
対応付けも行っている。そして，それらの作
業を通じて，雑誌などのメディアが作る
ファッションや流行が，衣服の外側にある文
化的な意味を衣服に与えていくカラクリを明
らかにしている。

さらに，山本・石崎（2011）は，そのよう
なファッションデザインの領域で行われてき

た記号消費の議論を振り返り，そこから得ら
れた知見をプロダクトデザインに援用しよう
と試みている。彼等は，短いサイクルで新製
品が生み出され続ける現在のような環境下で
は，デザイナーたちは本質的な差異からかけ
離れた周辺的な差異の再生産に陥ってしまっ
ており，本来の創造的なデザイン行為を取り
戻すためには，消費の背後にある文化のカラ
クリを知る必要があると考えている。

これらの研究は，これまで見てきた他分野
の研究とは異なり，個別のデザイン特性に対
する消費者の心理的な反応や変化などには焦
点を当てていない。これらの研究の特徴は，
消費者を取り巻く様々なモノのデザインと，
それらに付与されている意味との対応関係に
焦点を当て，両者を結び付けている方程式を
読み解くことで，彼等が住む意味世界の全貌
を明らかにしようとするところにある（図表
21 参照）。つまり，そこでは，消費者の心理
メカニズムそのものを解明するのではなく，
彼等を支配している（あるいは，無意識のう
ちに彼等がどっぷりと浸かってしまってい
る）文化体系を解明することに焦点が当てら
れているのである。

しかし，問題は，それらの研究が，文化的
な意味の体系を解明しようとする段階で留
まっている点にある45。先行研究では，彼等
が解き明かした体系が本当に正しいのかまで
は検証されていない。つまり，解き明かした
体系を基に将来の消費行動を予測し，それに
見合ったデザインを用いて実験を行い，体系
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図表 21 記号論の観点から見たデザインに対する消費者の反応モデル
出所：筆者作成｡



の正しさを確かめるなどの作業は行われてい
ないのである。さらに言えば，その部分の検
証がないため，そもそも消費者が本当に文化
的な意味の体系を参照して，デザインに意味
づけを行っているのかについても分かってい
ない。その意味で，図表 21 に示したモデル
は，あくまでも仮説に過ぎないのである。本
来，セミオティック・マーケティングでは，
図表 20 で示したように，「意味解釈」と「意
味生産」の 2 つの作業が必要になるが，それ
らの研究では，前半の意味解釈しか行われて
おらず，本来の半分程度の作業しか行われて
いないことになる46。

実証研究の多くが，このような段階で留
まってしまう理由は，学問の世界において，
意味解釈の次のステップである意味生産を行
うための方法論が開発されてこなかったから
である。記号論や文化人類学のそもそもの目
的は，異なる言語体系や文化，組織を理解す
ることであり，それらを操作することではな
い。そのため，意味解釈の先にある意味生産
に関しては，専ら実務家の課題とされてき
た47。また，7.3 のところでも述べたように，
科学的な研究ではこれまで，そのような意味
の世界は，存在が不確かなものとして，研究
対象から排除されてきたことも影響している
可能性がある（星野，1993)48。

ただし，近年では，この意味生産のための
方法論にも徐々に関心が寄せられるように
なってきている。例えば，Dell'Era, Buganza,
Fecchio and Verganti（2011）は，“Language
Brokering Process”と呼ばれる，意味生産を
行うための方法論を提案している。彼等は，
米国の飲料メーカーで行われたワークショッ
プでの経験を基に，そこから意味生産に有効
な仕事の流れを抽出し，その一般化を試みて
いる。この方法論の特徴は，モノをデザイン
することよりも，デザインを方向づけている
言語のデザインに重点を置いている点と，実
践を見越して，意味解釈を行う範囲を限定し

ている点にある。また，彼等は特にコンセプ
ト開発におけるデザイナーの働きに注目し，
デザイナーがコンセプトを考える際の思考過
程を顕在化して，その思考過程を 4 つに分
類・整理している。

1 番目は，「意味論的・記号論的内省（se-
mantic and semiotic introspection）」と呼ばれ
るステップで，そこでは，その企業を暗示す
る言葉や意味の分析を行う。2 番目は，「新
しい意味の開発（new meaning development）」
と呼ばれるステップで，そこでは，特定の
ターゲットに，新しい製品やサービスから連
想して欲しい意味の同定を行う。3 番目は，

「言語探索（language scouting）」と呼ばれるス
テップで，そこでは，前のステップで同定さ
れた意味を伝えるのに最適な言語を，他の産
業やライバル企業などの前例の中から探し出
し，その言語を同定させる。そして，4 番目
は，「言語翻訳（language translation）」と呼ば
れるステップで，そこでは，企業のイメージ

（＝その企業を暗示する言葉や意味）に注意
を払いながら，前のステップで同定された言
語を，自社の新しい製品やサービスに適用す
るための翻訳作業が行われる。

このように，彼らは，デザイナーがコンセ
プトを考える際の思考過程を 4 つのステッ
プに分類・整理した上で，それぞれのステッ
プにおいて，どのような作業をどのように行
うべきかなどのノウハウを形式知化すること
で，意味生産のための方法論を新たに提案し
ている。

9.2 製品意味論を用いた研究
2 つ目は，製品意味論の考え方に基づいた

デザインの研究である。Krippendorff and
Butter（1984）や Krippendorff（2006）は，モ
ノのデザイン（ex. 形，色，質感）にも独自の
意味があり，その表現を変えることで，消費
者に異なる意味を伝えることが出来ると考え
ている。このような考え方は，「製品意味論
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（product semantics）」と呼ばれ，記号論の一
領域として発展してきた（向井，2009)49。

人はモノを見ると，そこから意味を見出さ
ずにはいられない生き物である。例えば，他
人の腕時計を見た時，人は無意識のうちに

「高そうな時計だな」とか「カッコいいな」な
ど，そこに意味を見出してしまう。そして，
そのような意味に注目し，その視点からデザ
インを捉えようとしてきたのが製品意味論で
ある。そこでは，デザイナーは，製品の形，
色，質感といった視覚的なアルファベットを
操ることによって，言語と同様に，製品のシ
ンボリックな意味を作り出し，消費者に対し
てメッセージを送ることが出来るとされてき
た50。つまり，デザイナーには，モノをデザイ
ンすることよりも，デザインを方向づけてい
る言語をデザインすることが求められてきた
のである。

この製品意味論は，機能主義に代わる新た
なデザイン理論として 1980 年代に登場して
きた。その背景には，技術の電子化によるデ
ザインの自由度の拡大や，技術のブラック
ボックス化など，人間を取り巻く環境の変化
に伴い，「製品の形態は機能に従う」という従
来の機能主義的な考え方が限界に差し掛かっ
てきたことにある。つまり，技術の進化に
よって，デザインが機能的な制約から解放さ
れたことで，逆にデザイナーは何を根拠にデ
ザインすればよいのかが分からなくなってき
たのである。

ただ，元来の製品意味論はモノの形態に焦
点が当たり過ぎており，狭義のデザインしか
説明することが出来なかったため，90 年代
に入ると，その概念は拡張され，人間と製品
の相互作用（あるいは経験）まで含まれるよ
うになった。なぜなら，製品の意味は，視覚
的なアピールによってだけでなく，その使用
に よ っ て も 生 み 出 さ れ る か ら で あ る。
Krippendorff は，Gibson（1979）の「アフォー
ダンス」の考え方に依拠しながら，意味は人

間の外側にあり，それは利用者との相互作用
的なコミュニケーションによって定まると考
えている。つまり，製品は使われる前から決
まった意味を持っているのではなく，人間が
実際にそれを使おうとすることで，意味が生
まれると考えているのである。よって，そこ
では，本来，座るための道具としてデザイン
された椅子を踏み台として使ったとしても，
それは間違いではなく，別の意味が生まれた
と解釈される。

ただし，デザイナーが製品に意味を付与す
るためには，まずは消費者がどのようなプロ
セスを経て製品に意味を付与しているのかを
明 ら か に す る 必 要 が あ る。そ こ で，
Krippendorff（2006）は，消費者が製品に意味
を付与するメカニズムを概念モデル化してい
る（図表 21 参照）。このモデルでは，まず出
発点として，消費者の行為（ないし行動）が
人工物（デザイン）に原因を与えると考えら
れている。つまり，消費者が製品に接近する
ことで，製品への意味付けがスタートすると
考えているのである。そして，次に，自らに
備わる感覚によって，そのデザインの意味が
喚起される。さらに，消費者はその意味に基
づいて再び行動することで，循環が生まれる。
つまり，製品の意味は，このような消費者と
製品との相互作用の中で，徐々に定まってい
くのである。

ただし，この概念モデルが実際に機能する
のかについての実証はなされていない。製品
意味論（ないし product semantics）をタイト
ルに冠する実証研究はいくらか存在するもの
の，それらは主に SD 法を分析手法として用
いており，どちらかというと，6.2 で見たよ
うな「美的満足度に関する研究」に近い。少
なくとも，Krippendorff が考えるような製品
意味論とは異なっている。当該モデルの実証
がなされない理由は，現時点ではそれを確か
めるための方法論がほとんど開発されていな
いからである。
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10．ま と め

以上のように，本稿では，様々な研究分野
を横断する形で，マーケティングの文脈で行
われたデザインの研究を整理してきた。

そもそも，デザインの好き嫌いには大きな
個人差があるため，デザインと購買との関係
は，簡単な数式で表わせるようなものではな
い。しかし，当該研究領域では，多様な視点
から，「売れるデザイン」を学術的に解明しよ
うとする取り組みが行われてきた。そして，
その結果，どのようなデザインやパッケージ
であれば，消費者からどのような反応を引き
出すことができ，ひいては，製品に対する態
度形成や購買行動にどのような影響を及ぼす
ことが出来るのかなどが明らかにされてきた。
このように，当該研究領域には，研究成果が
それなりに蓄積されており，それらをさらに
深化させたり，組み合わせたりすることで，
今後も発展していくことが期待される。

ただし，研究成果を組み合わせる際には，
それぞれの研究が依拠する人間観に注意を払
う必要がある。異なる人間観を持つ研究から
生まれた成果同士を組み合わせても，理論的

な進展は見込めないからである。実際のデザ
イン開発の現場では，人間観の違いを超えて，
様々な研究成果を組み合わせても上手くいく
場合があるかもしれない。しかし，そのよう
なダボハゼ的な取り組みでは，学術的な理論
構築を行うことは難しい。そもそも人間観が
異なれば，研究を行う際の前提や，結果の解
釈の仕方が異なる可能性が高い。

例えば，多くの研究分野では，デザインの
評価に対する文化的な差異は大きいと考えて
いるが，脳科学の一部では，脳は同じ刺激に
対して均一な反応を示すと考えているため，
それほど差異は大きくないと考える傾向があ
る。その結果，iPhone のような単一デザイン
による世界的な成功に対する解釈も，立場に
よっては大きく異なる可能性がある。脳科学
の立場からは，（デザインに対する文化的な
差異は小さいのだから）iPhone の成功は当然
の結果と考えるかもしれないが，他の分野で
は（デザインに対する文化的な差異は大きい
のだから）例外と考えるかもしれない。さら
に，研究分野によっては，関心が寄せられる
側面も異なるため，その点にも注意を払う必
要がある。
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図表 21 Krippendorff の概念モデル
出所：Krippendorff（2006）邦訳 p.95 の図 3.3 の一部を引用｡



一方，実務家が，デザインの開発に取り組
む際に，それらの研究成果を知ることにも，
ある程度の意味はあると考えられる。ただし，
これらの研究は，それをそのまま守れば売れ
るデザインが開発できるということを意味し
ているわけではない。学術的な研究は，一定
の条件下での仮説の検証に過ぎず，全ての場
面で使える定石を示しているわけではないの
である。これらの研究成果を，実務に応用す
る場合には，これらの点に注意する必要があ
る。
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注
1 彼は，当時のオリベッティのショールームの素

晴らしさに触発されて，このフレーズを述べた
とされている（http://www-03.ibm.com/ibm/his
tory 100/us/en/icons/good design/）。

2 「命の母」は，もともと笹岡薬品から販売されて
いたが，2005 年に，小林製薬がその独占販売権
を取得し，パッケージのデザインを変更した。
その結果，従来は年間 2 億円程度だった売上が，
9 カ月で 5 倍の 10 億円程度になった（『日経デ
ザイン』2007 年 6 月号，74-77 頁）。

3 ただし，これらの先行研究の中には，矛盾する内
容 の も の も 含 ま れ て い る。例 え ば，British
Design Council（2005）は，デザインへの投資と
売上との間には直接的な相関関係があると主張
しているのに対し，Chiva and Alegre（2009）は，
デザインへの投資と売上との間には直接的な相
関関係はなく，あくまでデザイン・マネジメント
の巧拙を介して，間接的な相関関係が生じるに
過ぎないと主張している。

4 『戦略的デザイン活用研究会報告』（経済産業省
製造産業局，2003 年 6 月 10 日）

5 ここでいう鶏卵論争とは「鶏が先か，卵が先か」
をめぐる不毛な争いのことである。

6 なお，実務家によるデザイン・マーケティング研

究の成果は，『デザイン学研究誌』や『感性工学
会論文誌』などの学会誌のほか，『自動車技術』
や『デンソー・テクニカル・レビュー』などの業
界誌にも多く掲載されている。詳細はそちらを
参照のこと。

7 「脳科学」は正式な学術用語ではなく，学術的に
は「神経科学」と呼ぶのが正しい（そのうち，特
に認知レベルを取り扱う研究は，「認知神経科
学」と呼ぶべきである）が，本稿は当該分野の専
門研究ではないため，あえて分かりやすさを優
先して，俗名の方を使用することにした。

8 ここでは，「生態学的な人間観」と「文化人類学
的な人間観」を区別して捉えているが，両者はと
もに意味に注目し，かつその意味は人間の外側
に存在していると考えている点で共通している。
また，8．のところでも示しているように，生態
学的人間観の代表的な研究者である Gibson の研
究 成 果 を，文 化 人 類 学 的 な 人 間 観 に 立 つ
Krippendorff が援用している。そのため，厳密に
両者を区別することは難しいが，それらの関係
を論じた研究がないため，ここではとりあえず
両者を区別することにした。

9 なお，Bloch（1995）では，これらの 2 つの心理的
反応は独立関係にあるのではなく，相互に作用
する関係にあると考えられている。

10 例えば，ゲシュタルト心理学では，人間はデザイ
ンやパッケージを個々のデザイン要素の単純合
算で知覚しているわけではないと考えている。
つまり，複数のデザイン要素が組み合わさって，
より複雑なデザイン因子が作り出され，それら
全体が固有のデザイン特性として知覚されてい
ると考えているのである（Orth and Malkewitz,
2008）。

11 Underwood（2003）と同様に，ブランドの視点を
盛り込んだ概念モデル研究には，Leder, Carbon
and Kreuzbauer（2007）などがある。それらの詳
細については，第 2 章を参照のこと。

12 なお，石井・恩蔵・寺尾（2008）の研究の詳細に
ついては，「7．脳科学の分野で見られるデザイ
ン研究」のところで取り上げる。

13 要素還元主義とは，「複雑なものごとでも，それ
を構成する要素に分解し，分解した要素を 1 つ
ずつ理解していけば，全体を理解できるという
考え方のことである」（木全，2007）。

14 その内訳は以下の通りである。インターフェー
スデザイン項目（29 項目），ユニバーサルデザイ
ン項目（9 項目），感性デザイン項目（9 項目），
安全性デザイン項目（6 項目），エコロジーデザ
イン項目（5 項目），ロバストデザイン項目（5 項
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目），メンテナンスデザイン項目（2 項目），その
他デザイン項目（5 項目）。

15 前述したように，石井・恩蔵（2010）では，デザ
インが消費者に対して訴求する価値には，情報
処理価値，製品消費価値，購買誘因価値，消費経
験価値の 4 つがあるとされているが，人間工学
の分野では，情報処理価値はそれほど積極的に
取り上げられてこなかった。そのため，ここで
は，情報処理価値を除く 3 つの価値に注目する
ことにした。

16 人間工学の分野での「使いやすさ」に関する研究
は，Journal of Usability Studies や Applied
Ergonomics などの専門誌に数多く掲載されてい
る。

17 ユニバーサルデザインに関する議論もここに含
まれる（三菱電機㈱デザイン研究所，2001）。

18 ISO 13407 と JIS Z 8530 がこれに該当する。なお，
ISO 13407 については，『日経エレクトロニクス』

（1999 年 9 月号，55-62 頁）に詳しい。
19 その他，例えば，消費者行動論の分野にも，

Thompson，Hamilton and Rust（2005）や Hamilton
and Thompson（2007）のように，使い勝手の良さ
は売上の向上にはすぐには貢献しない（遅行性
がある）と主張する研究がある。彼等は，実験を
通じて，製品の使用前には機能性の高さが重視
され，機能数の多い製品が好まれる一方で，製品
の使用後には，使いやすさが重視され，多機能製
品よりもシンプルで操作性の高い製品が好まれ
ることを明らかにしている。その結果，ユーザ
ビリティに対する企業の投資意欲も必ずしも高
いとは言えない。そのため，人間工学の研究領
域では，ユーザビリティと購買との関係を考え
させるための費用対効果の分析手法の開発

（Rajanen, 2003; Donahue, 1999）や，ユーザビリ
ティへの投資を考えさせるためのモデル（Kano
model）の 開 発 な ど が 行 わ れ て き た（Jokela,
2004）。

20 これらの研究は，Kurosu and Kashimura（1995）
の研究成果を起点とする一連の研究である。
Kurosu and Kashimura（1995）の研究成果を受け
て，世界各地では様々な追試が（多少形を変えな
がら）行われてきた。そして，その結果はいずれ
も，彼らの主張を支持するものであった。

21 近年では，それとは反対に，分かりやすく，使い
やすいデザインは，美しいと評価される傾向に
あるという「ユーザビリティ効果」も報告されて
いる（Lidwell, Holden and Butler, 2004）。

22 このような人間のモデル化については，山岡・岡
田（1999）に詳しい。

23 『REAL DESIGN』2010 年 9 月号，26-55 頁。
24 ただし，厳密に言えば，Norman（1988）が提唱し

たアフォーダンスの概念や考え方は，Gibson
（1979）が唱えたオリジナルのものとは異なって
おり，彼のアプローチは生態学的な人間観を有
していないとする批判もある。そのため，
Norman は後の著書（2010）で，アフォーダンス
の代わりに「知覚されたアフォーダンス」や「シ
グニファイア」などの別の言葉を用いるように
なっている。

25 日本感性工学会が設立されたのは，1998 年のこ
とである（http://www.jske.org/）。

26 なお，物理特性とイメージの関係については，デ
ザイン言語（design vocabulary）の研究領域にお
いても取り扱われてきた。そこでは，デザイン
は，人工物の色彩，フォルム，素材，動きなどを
要素としてメッセージを伝える言語であり，自
然言語（ex. 日本語，英語）や人工言語（ex. C 言
語）とは異なる第三の言語であると考えられて
いる（脇田，2009）。

27 これら以外の手法としては，自由評定尺度法が
有名である。自由評定尺度法とは，アンケート
などで対象物を評価する際に，わざと測定尺度
に段階を設けない方法のことである。通常のア
ンケートでは，段階付きの測定尺度が用いられ
るが，感性工学の分野では，段階のない自由評定
尺度が用いられることがある（半田，2006）。

28 その他にも，例えば，Heskett（2002）は，「デザ
インは技術をヒューマナイズし，デザイナーは
人間が技術と出会うインターフェースを形作る」
と述べているし，Norman（1988）は「デザイナー
がモノをデザインするということは，人の行為
そのものをデザインするということである」と
述べている。

29 UX は Norman による造語である。彼は対談の中
で「ヒューマンインターフェースやユーザビリ
ティという概念が狭すぎると考えて，UX という
概念を作り出した」と語っている（http://www.
adaptivepath.com/ideas/e000862）。

30 このような手法の基礎となったのは，プログラ
ミング言語「ビジュアル・ベーシック」を開発し
たアラン・クーパーの考え方とされている

（Pruitt and Adlin, 2007）。
31 『日経ビジネス』2010 年 7 月 5 日号，86-89 頁。

なお，「経験デザイン」という用語も，Web のイ
ンタラクション・デザインから派生した言葉で，
コンピュータの画面の中で展開されていく出来
ごとそのものをデザインする方法である（菊池・
工藤・岡崎，2004）。
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32 この手法は，デザイン・コンサルタント会社の
IDEO に よ っ て 開 発 さ れ，広 め ら れ て き た

（Brown, 2008・2009）。
33 KJ 法とは，データを効果的にまとめるために，

文化人類学者の川喜田二郎によって考案された
方法で，①カードへのデータの記入，②カードの
グループ化，③図解，④論文等にまとめるといっ
た 4 つの作業内容から成る（川喜田，1967）。

34 『REAL DESIGN』2010 年 9 月号，26-55 頁。
35 ただし，詳細は後述するものの，人間工学の分野

で使用される方法論や考え方などは，厳密には
文化人類学で用いられるそれらとは少し異なっ
ている。違いの 1 つ目は，観察範囲の違いであ
る。人間工学では，文化人類学とは異なり，観察
を行う範囲を限定している。その理由は，人間
工学では，人工物によって消費者の特定の行為
や作業を支援することを目的としており，消費
者の生活や業務全体を理解することを目的とし
ていないためと，企業での実践を考えた場合に
効率性が重要になるからである。そして，違い
の 2 つ目は，意味が発生する場所を，利用者の

「内部」にあると考えている点である。それに対
して，文化人類学では，意味は利用者の外側にあ
ると考えている。前者の立場では，人間の内面
が直接の分析対象になる。一方，後者の立場で
は，人間そのものではなく，人間を取り巻く（あ
るいは，人間を支配している）環境や文化が直接
の分析対象になる。

36 そのため，当該手法を採用した場合には，調査者
の能力や直感に依存し過ぎていて，調査方法の
標準化や結果の妥当性の見極めが困難であると
か，時間と費用がかかり過ぎ，代表性を確保する
ための大量サンプルでの調査の実施が難しいな
どの問題に直面すると考えられる。

37 「デザイン」そのものではないものの，脳科学の
分野では，「色」に関して，たくさんの知見が蓄
積されている（南雲，2006）。色は生理現象とし
て，大脳を通じてホルモンの分泌を促すからで
ある。例えば，人は赤を見た場合，大脳からアド
レナリンが分泌され，興奮する。また，黄色を見
た場合は，エンドルフィンが分泌され，明朗な気
分になる。

38 さらに，いずれの反応が優先されるかで，性格も
異なることも分かっている。Sharpe（1974）によ
ると，形反応型の大人は，知的で情緒が安定して
いる反面，融通が利かないのに対し，色反応型の
大人は，個人主義的な反面，天真爛漫であるとさ
れている。

39 もちろん，先に見た消費者行動論でも「記憶」は

分析フレームの中に含まれているが，そこで取
り上げられているのは，「短期記憶」や「長期記
憶」に関する認知度の問題であって，扱っている
問題の本質が異なっている。

40 例えば，細野（1962）は，流行色に暖色系・寒色
系の 3 年周期があるとし，Horn（1968）は，服装
の丈の長さは 16－28 年の周期で変化し，服装の
形は約 100 年でビッグからスリムに移るとして
いる。また，Krober（1919）は，1844－1919 年ま
でのスタイルブックを使用して，スカートの長
さ，裾の広がり，ウエスト丈等を計測し，そこに
長期的な周期があることを明らかにした。さら
に，木下（1978）は，服装の丈がコンドラチェフ
の波に準じて変化しているとして，経済が貧し
い時には服飾は優雅で，経済が豊かな時には服
飾はラフになるとしている。

41 一般的には，デザインそのものを記号として捉
える議論は多い。例えば，高橋（2004）は，デザ
インは記号であり，我々の日常生活は，その記号
を介した人間同士のコミュニケーション行為

（＝「作る」デザイン行為と，記号を「使う」生活
行為の相互作用）であるとしている。しかし，セ
ミオティック・マーケティングでは，デザインそ
のものを記号として捉えるのではなく，消費者
に自社の製品を記号として認識させるための有
力なツールとして捉えている。

42 星野（1987）は，記号・象徴は物理的なメカニズ
ムによって機能するのではなく，人間・社会の精
神的所産である文化という，差異に基づいてお
互いにお互いを意味付け合う関係の体系の下で
機能すると論じている。

43 デザインと記号消費（あるいは，ポスト記号消
費）との関係について広く論じたものとしては，
Forty（1986）や宇波（1991・1998）などがある。
ただし，それらはあくまで，人々の消費行動の変
化の解明に主眼を置いており，デザインと意味
との個別・具体的な対応関係を解明しているわ
けではない。そのため，ここではそれらの書物
を取り上げなかった。

44 ただし，Barthes（1967）の研究は，いくつかの事
例の提示や，雑誌記事からファッションに関す
る語彙を抽出したところで留まっており，
ファッションの表現とその意味との体系的な対
応付けなどは行われておらず，研究全体として
は中途半端なものに終わっている。

45 ただし，先に見た山本・石崎（2011）では以下に
示すように，それらの作業は今後の課題とされ
ている。「今後は（中略）相互的ディスクールを
可能にするプロダクトデザインのモデルとして，
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デザイン言語的なイメージに対応したモジュー
ルを持つプロダクトデザインを提案する。その
後，そのモデルを用いた感性工学的実験を行い，
アンケートやリスニングを併用し評価すること
で，本研究の仮説の有効性についての検証を行
うつもりである。」

46 なお，研究領域は異なるものの，Verganti（2008）
や Utterback, Vedin, Alvarez, Ekman, Tether,
Sanderson and Verganti（2006）も，製品やサービ
スの開発過程における，意味の解釈とその生産
作業に焦点を当ててきた。彼らは，イノベー
ション研究の文脈から，製品やサービスの新た
な意味を作り出し，消費者が持つ既成概念やラ
イフスタイルを一変させることの重要性を説い
ている。彼らは，そのようなイノベーションの
ことを「デザイン・イノベーション」と呼んでい
る。その理由は，「デザインの語源はラテン語で，
記号を使って物事に意味を与えるということ」
だからである。ただし，彼らの研究は，製品や
サービスを開発する際に，意味の解釈とその生
産作業を行っている企業の事例紹介に過ぎず，
自ら意味世界の解明に取り組んでいるわけでは
ない。

47 『日経ビジネス』2010 年 12 月 6 日号，78-81 頁。
48 それ以外の理由として，栗木（1994）は，消費記

号論自体が抱える自己矛盾を指摘している。彼
によると，消費記号論はそもそも，客観的なルー
ルのもとで行われる「合理的意思決定としての
消費」を否定しているのだから，操作可能な客体
としての文化が存在すると考えること自体，自
己矛盾である。つまり，彼の観点からは，意味生
産の過程を設けていること自体，間違いという
ことになる。

49 なお，Krippendorff 自身は，製品意味論を記号論
の中に位置付けられることを拒み，デザイン固
有の理論としてその存在を主張しているが，川
間（2002）や向井（2009）は，製品意味論を記号
論の枠組みの中に位置付けるべきとの反論を
行っている。

50 同様に，McCracken（1986）も，記号論の視点か
らデザイナーを捉え，彼らの役割が，消費される
モノに文化的な意味（＝消費者にとっての憧れ）
を付与することにあることを理論的に解明して
いる。
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