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1.はじめに

｢理性ではなく感性に働きかけよ｣ ｢左脳的発想よりも右脳的発想を大切に｣,あるいは｢論理より

も情緒を重んじよう｣などといった言葉が聞かれるようになった｡理性と感性のいずれに比重を置き

ながらマーケテイングを展開していくべきかという点については見解の分かれるところであるが,と

りわけ昨今の市場環境からすると感性をより重視する傾向が高まっているように思われる(平木

2010;恩蔵･DNPメディアクリエイト買い場研究所2010)｡たとえば店舗の入り口でヒノキ,ユー

カリ,ローズマリーなどの香りを流して木々に対する連想を促そうとするアウトドア用品店(吉野･

江村･飯泉2008), LEDの照明によって展示車を下から照らして幻想的なムードを演出しようとする

)自動車デイ~ラー(日経デザイン2005),リズミカルに韻が踏まれたブランド'ネ~ムを設けること
で発音のしやすさを狙おうとするホテル(Keller2008),といった例はみな感性を重んじつつ展開さ

れているマーケテイングにあたるだろう｡

このような状況のもと,ますます重要性を高めているのが製品デザインである｡家具やアパレルな

ど以前からデザインが大事にされてきた製品カテゴリーはもちろん,近年では文房具や電化製品でも

多くのデザインが揃えられている｡なかでも製品の容器となるパッケージでは,小売店舗におけるセ

ルフサービスの普及とともにデザインの役割がひときわ重視されるようになってきた｡パッケージが

｢マーケテイングにおける最後の5秒｣と呼ばれるように,消費者はパッケージ･デザインを前にし

ながら製品を買うかどうかという最終決定をしばしば下しているのである(恩蔵2002)｡

製品デザインの重要性は,政策の観点からも裏付けることができる｡経済産業省は2003年2月に

｢戦略的デザイン活用研究会｣を設置し,産業競争力を高めるためのデザインの役割について検討を

続けてきた｡同省はいままでに意匠法の改正や人間特性データベースの整備を進めてきたほか,研究

会の議論をもとにデザイン政策の今後の方向性をまとめている｡すなわち｢デザインは未来の社会を

)っくるためにある｣という目標にしたがい,経営,教育,国際化におけるデザインの意義を強調して

いる(経済産業省2010;図表1)0

製品デザインが学術的にいかに理解されてきたのかを確かめるべく過去の研究をみてみると,製品

開発やブランド･マネジメントの責任を負うマ-ケダー,デザインを創案し実現していくデザイ

ナー,そして店舗や家庭などでデザインに向きあう消費者といった三者の視点が浮かび上がってく

る｡とりわけ消費者の視点にそった研究としてはBloch (1995)をはじめとして製品デザインにおけ

る統一性と典型性の関わりを論じたVeryzer and Hutchinson (1998),製品デザインの選好に対する

無意識処理の影響をあつかったVeryzer (1999),製品デザインについて消費者が生まれもって有し

ている感性に注目したBloch, Brunet,andArnold (2003)などがあげられる｡さらに消費者の視点を

とり上げつつ製品デザインの反復露出の問題をあつかった研究としてはCoxand Co又 (2002)がある
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図表1　デザイン政策の今後の方向性

1.デザイン政策が目指すこと

デザインは,未来の社会をつくるためにある｡デザイン政策は,それを支えるためにある｡

2.これからのデザイン政策: 3つの柱

(D経営

日本企業の相対的競争力が低下し,国内では少子化の進行による市場の縮小が予想される中で,個々の企

業が世界市場の中で独自のポジショニングを築くことが重要｡そのためには,経営者がデザインを経営の

中核に取込みアイデンティティを統合するよう訴えていくことが不可欠｡

②教育

デザインを活用出来る分野は,グラフィックやプロダクトだけでなく,サービスやまちづくり,ひいては

社会問題の解決などに拡大している｡こうしたDesign Thinkingが出来る人材を育てるための,領域融合

的な教育や実践的な人材育成,または一般教育としてのデザイン教育が不可欠｡

③国際化

日本デザインは戦後飛躍的に発展したものの,国内市場の拡大と併せて成長した部分が大きく,今後はさ

らに世界市場に売り出していく必要がある｡グッドデザイン賞の国際化,海外展示会での情報発信.デザ

インを通じた国際協力などにより,世界に日本のデザインをPRすることが重要｡

出所:経済産業省(2010)

が,同研究ではデザイン志向が高い製品(アパレル)のみを扱っており得られた知見の普遍性にはや

や疑問が残ってしまう｡加えてデザインの複雑さが2水準だけで捉えている点やデザインと消費者の

選好との因果関係にしか着冒されていない点も課題であると言わざるを得ない｡

本稿ではこのような課題を克服するため,製品デザインの複雑さを幅として捉えるとともにデザイ

ンと消費者の選好との因果関係に潜んでいる心理的メカニズムも扱っていきたい｡第2節では製品デ

ザインにまつわる先行研究をマ-ケダー,デザイナー,消費者という各々の視点にもとづいて振り

返っていく｡第3節では主としてカテゴリー化理論の知見にしたがい,本研究において鍵となる概念

を説明する｡続く第4節ではそれまでの議論にもとづいて仮説を設定し,締めくくりとなる第5節で

は本研究の貢献および今後の課題について述べていきたい｡

2.既存研究のレビュー

2-I.マーケタ-やデザイナーの視点による研究

デザイン自体をいかに受け入れて楽しむのかという立場,すなわちデザインを消費対象として捉え

ようとする立場にもとづいた製品デザインの研究がある｡代表例として快楽消費や経験価値マーケ

テイングの考え方があるが(Hirschman and Holbrook 1982;Schmi仕1999),本稿では製品デザイン

を手段(刺激)として捉えた立場に絞って既存研究をレビューしていきたい｡なかでもマ-ケタ-の

視点にそった研究としてPullman, Moore,and Wardell (2002)があげられる｡彼らは馬具のデザイ

-　2　-



ン開発を例にとりながら,コンジョイント分析と品質機能展開という二つの手法の違いを調べてい

る｡調査の結果としてコンジョイント分析はもっとも好ましいデザイン特性を探るのに適していた一

方,品質機能展開はいくつかのデザイン特性の良い点と悪い点の双方を明らかにするのに向いてい

た｡ゆえにマ-ケダーは製品デザインの現在の印象をつかむためにコンジョイント分析を行ない,デ

ザインの今後の修正方向を考えるためには品質機能展開に従うのが良いとPullman, Moore, and War-

dell (2002)は主張している｡

続いてデザイナーの視点にそった研究としてはBaile出and utva (1995)がある｡デザイン担当者

へのインタビューをもとに,彼らは既存製品や既存サービスによる推測,製品仕様書の回覧,プロト

タイプ(試作品)の設計,製品の使用場面のシミュレーションなどといった新しいデザイン開発のた

)めに有効な方法をいくつか示し,それらの方法を製品開発にまつわる関係者のあいだで広く共有して
おくことが大切であると述べている｡さらにDahl,Chattopadhyay,andGom (1999)は,デザイ

ナーによる視覚イメージ(visualmentalimagery)の利用によって製品デザインの成果がいかに左右

されるのかを探っている｡具体的には顧客を念頭においた記憶イメージよりも顧客を念頭においた想

像イメージのほうがデザインの有用性を高める点,記憶イメージよりも想像イメージのほうがデザイ

ンの独創性を高める点,ならびに顧客を念頭においた想像イメージから生まれたデザインがもっとも

魅力的である点がそれぞれ実験調査によって明らかにされた｡

2-2.消費者の視点による研究

Bloch (1995)は消費者の視点にそった初めての本格的な研究である｡彼は製品デザイン,認知的

反応(製品についての信念とカテゴリー化)や感情的反応(ポジティブな反応とネガティブな反応)

からなる心理的反応,そして接近や回避という行動的反応とを結びつけた概念モデルを掲げるととも

に13の命題を導いた｡加えて製品デザイン,心理的反応,行動的反応のそれぞれの関係における調整

)変数として個人の選好や状況要因(シークエンス効果,環境,マーケテイング.プ｡グラム)をあげ

ている｡ Bloch (1995)によれば個人の選好はデザインに対する生まれつきの選好,文化的要因と社

会的要因,消費者特性(デザイン感度,経験,パーソナリティ)から影響を受けるという(図表

2)0

Veryzer and Hutchinson (1998)は4つの実験をもとに製品デザインの統一性と典型性について調

べている｡彼らによると統一性と典型性はそれぞれデザインの審美的反応に対して正の影響を与えて

おり,デザインが製品を判断するための唯一の手がかりである場合やデザインのバリエーションを比

較しやすい場合にその影響がもっとも強まるという｡続いてVeryzer (1999)は製品デザインに対す

る無意識処理(nonconscious processing)の影響を探っている｡特にデザインの単純露出や潜在学習

といった視点にもとづいて考察を試みることで,意識的な処理ばかりに目が向けられていた製品デザ
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図表2　Blochの概念モデル

出所: Bloch (1995), p. 17

イン研究の欠点をできるだけ補おうとしている｡さらにBloch, Brunet, and Amold (2003)は製品デ

ザインに対して消費者が生まれもって有している感性に着冒し,それを測定するためのCPVA (cen-

tralib,of visual aesthetics)という尺度を開発した.彼らによればCPVAで高い値となる消費者と低

い値となる消費者では,製品デザインへの評価や行動において異なった傾向が見られるという0

パッケージ･デザインに好象を絞って,消費者の視点にそった研究が進められることも多い｡具体

的にはパッケージのカラー(Garber, Burke, and Jones2000 ;Bone and France 2001),形状(Yang

and Raghubir 2005 ; Raghubir and Greenleaf 2006),文字や画像(Rettie and Brewer 2000 ;橋田

2008 ;石井2010),といった点について研究が行なわれている｡なかでも橋田(2008)は心理言語学

の知見にしたがい,アルファベット文字(ひらがなやカタカナ)とロゴグラフィック文字(漠字)の

違いによってパッケージの記憶や選好がいかに左右されるのかを考察している｡ 3つの仮説を導いた

橋田は,その仮説をもとに今後のパッケージ･デザイン研究のあり方について検討した｡

2-3.本研究の位置づけ

消費者の視点にそっており,かつ本稿と同じように製品デザインの反復露出をあつかった研究とし

てはCoxandCox (2002)があげられる｡彼らはアパレルを刺激として実験を行ない,製品デザイン
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の複雑さと消費者の選好のあいだには逆U字の関係があることを見出した｡ほどよく複雑なデザイ

ンがもっとも高い選好をもたらすのである｡ CoxandCoxは他にも複雑な(単純な)デザインの製品

が反復露出によってはどよい複雑さに近付いていく(ほどよい複雑さから遠ざかっていく)点,複雑

な(単純な)デザインの製品は反復露出によって選好が高まる(低くなる)点,そして単純なデザイ

ンよりも複雑なデザインの製品において反復露出の効果がより大きく表れる点を明らかにした｡

Coxand Co∑ (2002)は製品デザインと反復露出の問題をはじめて本格的に結びつけた研究として

評価できるが,一方でいくつかの研究上の限界もあげざるを得ない｡たとえばデザイン志向の高い製

品(アパレル)のみが扱われていたり,デザインの複雑さが2分類だけで捉えられていたりする｡さ

らに,デザインの複雑さと選好との関わりにおいて因果関係の把握だけに留まっていた点も課題とし

)て浮かび上がるだろう｡本稿ではこのような課題を克服するため,デザイン志向の低い製品にも適う
ような普遍的な研究アプローチを追求する｡加えてデザインの複雑さを2分類ではなく幅として捉

え,デザインと選好との因果関係をもたらすプロセス(心理的メカニズム)についても考察を進めて

いきたい｡

3.理論的な裏付け

3-I.カテゴリー化理論の概要

製品デザインの研究にあたっては,カテゴリー化理論(categoriza点on血eory)を採用することが

できる｡時として｢女性,火,危険物｣が同一カテゴリーとして括られるように(hkoff1987),認

知メカニズムの高次元な処理としてカテゴリー化が存在していると考えられている(Rosch1975 ;

Rosch and MeⅣis1975)｡常識,一般通念,既成概念などは,カテゴリー化によって生み出されると

ころが多い｡新倉(2005)によれば,カテゴリー化とは｢既成の範噂や分類枠に対象を出し入れする

.)行為だけでなく,消費者が自由に創造的にカテゴリーを設け,それに意味を付けて自らの世界を解釈

する情報処理行為｣であるという｡さらに積極的な論者にしたがえば｢思想の構築｣や｢理論の構

築｣としてカテゴリー化が捉えられる場合もある(村山1990;池田1992)0

消費者はカテゴリー化からいくつかの利点を得ている｡第一に,最小の認知的努力によって最大価

値の情報を手に入れようとする認知的経済性である(Rosch 1975)｡消費者はいままで知らなかった

好象を既存のカテゴリーと結びつけて,複雑な環境をできるだけ単純に捉えて適応していこうとす

る｡第二に,カテゴリー化によって消費者はその対象についての理解を深められる｡たとえば新しい

ペットボトル飲料が発売されたときに健康飲料である点が強調されると,多くの情報をあらたに得な

くても健康飲料の知識にしたがって新しいペットボトル飲料を理解していくだろう｡第三に,カテゴ

リー化は消費者間のコミュニケーションを円滑にする｡消費者のあいだで共有認識となるカテゴリー
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が生まれると,そのカテゴリーを介して多くの消費者がスムーズに情報をやり取りしていくことが可

能になる｡

3-2.典型性への注目

従来,カテゴリー化にまつわる研究ではカテゴリーの獲得だけに関心が寄せられていた｡たとえば

無作為に学生をたくさん集めて｢専修大学の学生であるか,ないか｣という正誤判断をしてもらうと

する｡判断する側としては専修大学らしい者と専修大学らしくない者とを選り分けていく必要がある

が,そのときに専修大学らしいと判断するための拠り所(情報)が分かってくるとカテゴリーの獲得

が進んだことになる｡同じ例において専修大学の学生は｢正事例｣,それ以外の学生は｢負事例｣,専

修大学の学生であると判断させるための情報は｢定義的属性｣と呼ばれている｡しかし実のところ

｢定義的属性｣を明らかにするのは容易ではなく,何をもって専修大学らしいと判断すれば良いのか

明確には決めにくい｡くわえて正事例をみな等しいレベルで把握するのも難しいだろう｡同じ専修大

学の学生であっても,いかにも専修大学らしいと思われる者がいる一方でほとんど専修大学らしいと

思われない者がいるかも知れない｡

上のような背景のもと,重視されるようになったのが典型性(typicalib,)の概念である｡典型性と

は扱われる対象がカテゴリーの代表になっている程度を指しており,カテゴリー内で共有される属性

をより多く備えるほど典型性は高くなる｡具体的にはWi晦enstein (1953)による家族的類似性の概

念をもちいて典型性は説明され,家族的類似性を測定するための尺度も開発されている(Wardand

Loken1986;bkenandWard1987)｡いままでに野菜,果物,動物などのカテゴリーがとり上げら

れ,特定の対象がカテゴリー内でどれくらいの数値の家族的類似性を有するのか調べられてきた｡

4.仮説の設定

4-1,プロトタイプの歪曲と知覚上の典型性

前節で扱われたカテゴリー化についてさらに説明を加えていくと,カテゴリー内でもっとも代表的

なものをプロトタイプ(proton,pe)という｡カテゴリー化の研究の多くでは,プロトタイプに少し

ずつ変更を加えることで典型性の効果を調べてきた(Hutchinson and Alba 1991 ; Palmeriand Nosof-

sky1995)｡その際,プロトタイプに与えられた客観的ないし物理的な変更はプロトタイプの歪曲

(prototype distortion)と呼ばれている.他方でプロトタイプの主観的な影響をみるには,消費者が

有する知覚上の典型性(perceivedb,picalib,)に焦点を当てなくてはいけない｡すなわち,プロトタ

イプの客観的な修正によって知覚上の典型性が変わってくるのである(Barsalou 1985;Nedungadi

and Hutchinson 1985) ｡
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たとえばプロトタイプの歪曲が進んでより単純なデザインが実現してくると,当該デザインに触れ

た消費者のあいだではプロトタイプに触れたときよりも知覚上の典型性が低くなるはずである｡逆に

プロトタイプの歪曲が進んでより複雑なデザインが見受けられると,知覚上の典型性はやはり下がっ

てくるものと思われる｡つまり図表3のようにプロトタイプのデザインで知覚上の典型性はもっとも

高くなり,それを境にデザインが単純ないし複雑になるにつれて知覚上の典型性は下がってくるだろ

う｡以上から,次のような仮説が導かれる｡

仮説1 :プロトタイプの歪曲が進むほど,知覚上の典型性は低くなる(デザインの複雑さと知覚上

の典型性は,逆U字の関係にある)0

図表3　プロトタイプの歪曲と知覚上の典型性

デザインの複雑さ

プロトタイプの歪曲

4 - 2.知覚上の典型性と消費者の選好

知覚上の典型性と消費者の選好との関わりについては,二つの異なった見解が示されてきた｡たと

えばWolland Graesser (1982)やHutchinson (1986)が主張するように,典型的ではなくユニーク

で新奇なデザインの製品こそ消費者に好まれるという見方がある｡実際,アパレルや靴などのファッ

ション製品では他人が持っていないような独自のデザインが好まれる傾向にあるだろう｡優れたデザ

インをもった製品はたいてい価格が高く,当該製品が好ましく思われていても少数の人々にしか所有

されないといった事情も考えられる｡結果として当該製品のデザインは高いレベルの典塑性に達しに

くいのである.他方,典型的なデザインの製品こそ消費者に好まれやすいとする見方もある(bn-

glois and Roggman 1990 ;Lokenand Ward 1990)｡なじみ深い製品には安心感を覚える,多くの人か
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ら支持を集めた特徴が備わっている,といった理由をはじめとして典型的なデザインが好まれやすい

と判断するための根拠は多い｡戦略論の見解にしたがえば最大の市場シェアを誇るリーダー企業のデ

ザインはチャレンジャー企業やフォロワー企業に模倣されやすく,そのデザインが市場のなかで典型

的になって魅力が高まるという論理も考えられるだろう(嶋口1984)0

本稿では後者の立場をとって,典型性の高いデザインほど好まれやすいと考えていきたい｡たとえ

ばSUV草やスポーツカーにおおよそ決まった人気の形状があるように,製品カテゴリーを識別する

ための手かがりとして典型的なデザインが用いられる｡あるいは携帯電話に目を向けてみると,折り

たたみ式やスライド式といった分類のもとで幾つかの典型的なデザインが成立しており売上に結びつ

いている｡実際,過去のデザイン研究においても典型的なデザインほど高い選好をもたらしやすいと

主張されることが多い(VeⅣzer and Hutchinson1998)｡したがって,消費者の心理的メカニズムを

考慮すると次のような仮説が設けられる｡

仮説2 :知覚上の典型性が高まるほど,製品に好する消費者の選好も高まる｡

4-3.プロトタイプの歪曲,知覚上の典型性,反復露出

続いて反復露出の考えを交えながら,プロトタイプの歪曲と知覚上の典型性との関わりを検討して

いきたい｡

ちょうどゲシュタルト心理学で指摘されているように,ランダムに作成されたデザインのなかにも

人は何らかの規則性を見出そうとする(Hochberg1998)｡とりわけ反復露出によってデザインに繰

りかえし触れていれば,規則性を見出すための余裕も生まれてくるだろう｡ CoxandCox (2002)で

複雑なデザインの製品が反復露出によってはどよい複雑さに近付いていったのも,上のような理由に

よるものと思われる｡一方,単純なデザインに繰りかえし接していると一種の飽きのような状態が坐

じてしまう｡ CoxandCoxが明らかにした通り,単純なデザインは反復露出によってほどよい複雑さ

から遠ざかってしまうのである｡以上の議論をもとに,消費者の心理的メカニズムをふまえて考察す

ると仮説3- 1が導かれる｡

またCoxandCox (2002)の調査では,単純なデザインよりも複雑なデザインの製品において反復

露出の効果がより大きく表れていた｡ここから知覚上の典型性は,プロトタイプに比べて単純なデザ

インよりも複雑なデザインにおいて反復露出の影響を受けやすいものと推測される｡ゆえに,以下の

仮説3-2が設けられるだろう｡

仮説3- 1 :プロトタイプに比べて複雑な(単純な)デザインの製品は,反復露出によっ知覚上の

典型性が高まる(低くなる)0

-　8　-



仮説3-2 :反復露出の効果は,プロトタイプに比べて単純なデザインよりも複雑なデザインの製

品に大きく表れる｡

なお仮説3 - 1と仮説3 - 2については図表4,本節であげられた全ての仮説については図表5のよ

うに整理できる｡

図表4　プロトタイプの歪曲,知覚上の典型性,および反復露出

ー反復露出の効果 

デザインの複雑さ

プロトタイプの歪曲

注:反復露出の効果は,線の長さによってその効果の大小が示される｡

つまり,線が長くなるほど効果が大きくなる｡

図表5　本研究の仮説モデル
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5.むすびに代えて

本稿では反復露出の考えを踏まえつつ,製品デザインの複雑さと消費者の選好との関わりを検討し

てきた｡デザイン志向の高い製品ばかりでなくデザイン志向の低い製品にも適うような普遍性を求め

るため,プロトタイプの歪曲の概念によってデザインの複雑さを幅として捉えていった｡さらにデザ

インの複雑さと消費者の選好との因果関係に潜んでいる心理的メカニズムに関して,知覚上の典型性

なる概念をもちいて解明を試みている｡これらは先行研究のなかで言及されていない点であり,本研

究の意義として見倣せるのではないだろうか｡

学術面のみならず実務面に対しても,本研究は少なからず示唆を与えられるだろう｡たとえば反復

露出の効果をより重んじるなら,いままで一回だけのデザイン提示で済ませていたデザイン･テスト

を複数回のデザイン提示へと変えていく必要性が浮かび上がってくる｡さらに製品デザインを担当す

るマ-ケダーやデザイナーにおいては,消費者が有する典型性をより意識することでデザインの開発

やリニューアルを効率的に実施できるはずである｡企業内ばかりではない｡製品が陳列される店舗に

おいても複雑なデザインは目につきやすい所へ,単純なデザインはやや奥まった所-配置するといっ

たインストア･マーチャンダイジングの戦略案が考えられるかも知れない｡消費者の選好との関わり

にしたがうと,複雑なデザインでは反復露出が好都合であるのに好して単純なデザインでは反復露出

を避けるのが得策だからである｡

今後は本稿のなかで示された仮説を検証していく作業が求められる｡調査に際しては実物の製品デ

ザインを使用するのか,または紙面などに印刷されたデザインの画像を用いるのか｡仮説の鍵となる

プロトタイプの歪曲は,どのような方法で操作化していくのか｡反復露出にあたってはデザインの提

示時間とインターバルの時間をどれくらいに設定するのか,そしてデザインを何回の露出にすべきな

のか｡このような問題を一つひとつ吟味しながら,より優れた調査設計を進めていかなくてはならな

い｡さらに文献レビューでも取り上げたように,製品デザインに好する生まれつきの感性が消費者の

あいだで異なっているという指摘もある(Bloch, Brunet,andArnold2003)｡とすればデザインに対

する感性の違いによって,知覚上の典型性や反復露出の効果などが異なって表れるかも知れない｡消

費者の生まれつきの要因を加味しつつ,本研究の論理をいっそう磨き上げていく必要があるだろう｡
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