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かつて，多くの日本の製造業は，高い技術力から生み出される商品の性能や品質の

高さを武器として，世界市場をリードしてきた．しかし近年は，高い技術力が維持さ

れているにもかかわらず，そのことが高業績に直結せず，多くの製造業が苦戦を強い

られている．その一方で，市場では Apple，Samsung，dyson，Starbucksなどデザイン

や UX(User eXperience，顧客体験)を重視した企業が台頭している． 

技術発展が進むと，商品の性能や品質は顧客ニーズを上回り，オーバーシュートが

生じる．オーバーシュートとは，機能・スペックの向上が顧客の効用に影響を与えな
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いにもかかわらず，過度の競争が行われている現象を指す．つまり，オーバーシュー

トが生じれば，商品の性能や品質がいくら優れていても，顧客の目から見れば違いが

ないのも同然となる．それゆえ，当該商品の市場では，コモディティ化が起こり，商

品の価格競争が発生し，技術開発の投資効果が薄い状況となる． 

商品の性能や品質は，一般的に数値化でき，カタログなどに掲載できるものであり，

これらを機能的価値と呼ぶ．機能的価値と対比する価値として，人間の感性により評

価する意味的価値がある．オーバーシュートが生じて以降，顧客の WTP(Willingness To 

Pay，支払意志額)を高めるには，意味的価値づくりが求められている． 

意味的価値を醸成する要素は，コンセプト(Holistic interface)，UX(Physical interface)，

デザイン(Visual interface)の 3点が挙げられる．中でも，顧客に最も触れる回数が多い

インタフェースはデザインであり，顧客の購買意向に与える影響は大きい．さらには，

デザインへの投資は株式市場での高いリターンに加えて，売上高利益率(ROS; Rate of 

Sales)と総資本利益率(ROA; Return on Asset)の向上に貢献していることが明らかにさ

れている．イメージの観点でも，デザインは顧客が有する企業ブランドイメージに影

響を与えることも検証されており，商品デザインと企業ブランドは密接な関係にある．

つまり，コモディティ化した市場では，機能，品質，価格等の機能的価値による差別

化には限界があるため，有意味かつ統一されたデザインを創出することで，企業ブラ

ンドを構築する重要性が指摘されてきている．実際，自動車業界においては，デザイ

ンを統一することで，商品力だけでなく，企業ブランドを向上する経営方針がよく見

られる．  

しかし，こうした取り組みは日本企業においてはまだ一部であり，Apple等の意味

的価値の先進企業と比較して低い利益率に苦しんでいるように，今後多くの企業が意

味的価値づくりを活発化していくためには課題がある．他の業界と比較して，意味的

価値づくりが進んでいる業界とされる自動車業界であっても，依然として現場での課

題が見られる．そこで，本研究は，自動車業界を対象に，実務における意味的価値へ

転換するための課題を 4つ抽出し，解決策を提案した．つまり，学術研究で提唱され

ている理論を，自動車業界へ適用して検証し，産業界への貢献を目指したものである． 

1つ目の課題は，機能的価値と比較した，意味的価値の重要性の評価である．本研

究では，機能的価値から意味的価値への変革が重要であるというスタンスで進める．

しかし，この考え方は，盛んに議論されているものの，定量的な検証は不十分である．
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定量的に効果が明らかにすることで，企業の意思決定に材料を提供することができる．

そこで，本研究の 1つ目のテーマは，ベースとなる意味的価値の優位性を，機能的価

値と比較して，企業ブランドへの好意に対する寄与度の観点から検証した． 

2つ目の課題は，開発初期段階における，機密性を保持したままの商品デザイン評

価である．企業にとってデザインは，機密性が高いために，顧客への調査が難しい．

まだデザイン案が絞りきれていない開発初期段階では，迅速なフィードバックによる

改善の繰り返しが必要である．しかし，スピードに優位性のあるオンライン調査では，

調査画面をキャプチャーされる可能性もあり，実施は困難である．その結果，デザイ

ンの根本的不確実性という特性から，感覚的な意思決定になりがちである．そこで，

本研究の 2つ目のテーマは，評価したいデザイン案を顧客に開示せずに，顧客の感性

評価を行う手法を提案した． 

3つ目の課題は，開発後期段階における，費用と時間を短縮した商品デザイン評価

である．2つ目の課題では，あくまでデザイン画像での評価に留まる．車のデザイン

は，質感や空間の快適性まで重要であり，画像では限界がある．そこで，クレーモデ

ルのモックアップや実機(以下，実機)を用いた会場調査(CLT: Central Location Test)を実

施することが多い．ここで 2つ目の課題である費用と時間に直面する．会場で調査す

る場合，実機の輸送と複数の車を展示できる規模の会場が必要で，その費用と時間は

膨大に要する．グローバル化が進んだ現在では，海外での調査も必要であり，企業に

とって負担は大きい．そうした背景から，近年はバーチャルリアリティ(VR; Virtual 

Reality)への注目が集まっている．VRを用いたデザイン評価ならば，輸送も容易であ

り，かつ会場も会議室で十分となる．しかし，実空間と VR空間では，知覚に変化が

あるという指摘がある中，車のデザインを対象として，購入意向という知覚に対する

差異は検証されていない．そこで，本研究の 3つ目のテーマは，車のエクステリア・

インテリアデザインを対象として，実機と VR間で，購入意向とその理由に関する差

異の程度と，差異が生じる条件の検証を RCT(Randomized Controlled Trial)で実施し，

意思決定の精度を向上するための提言をした．  

4つ目の課題は，企業ブランドイメージにおける一貫性の醸成である．商品デザイン

コンセプトを統一し，上記の評価方法によって与えるイメージを一貫させたとしても，

肝心の企業ブランドイメージが一貫していなければ，ブランドは確立されていかない．

また，顧客が有する企業ブランドイメージは，商品デザインの受け取り方に影響を与え
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ることも示されている．つまり，商品デザインだけでなく，企業ブランドについても，

目指すイメージの一貫性を醸成することが重要である．しかし，一貫性の重要性が認識

されているにもかかわらず，訴求が場当たり的になりがちである．この要因として，一

貫性を形成するために必要な要因を，従業員が理解できていないことが指摘されてい

る．顧客から見れば，どんな接点で接してもそのブランドに変わりはないが，組織が大

きくなるほど，従業員は部分的な仕事になるため，意識・認識に差異が生じやすい．し

たがって，目指す企業ブランドイメージを訴求するために，何を提供すべきなのか，明

確に提示することが求められている．だが，特定のブランドイメージを醸成するための

マネジメント方法が十分に提案されていない．そこで，本研究の 4つ目のテーマは，目

指す企業ブランドイメージを醸成するための要因を把握する手法を提案した． 

本研究では，意味的価値の重要性を検証した上で，商品デザインと企業ブランドと

いう感覚的になりがちな要素について，自動車業界における現場の課題に対する解決

策となる，顧客の感性評価方法を提案している．本研究は自動車業界に焦点を置いた

が，特に BtoCの製造業では同様の課題があり，他の業界にも通じる示唆であると考え

ている．提案手法によって，顧客の WTPを高める意味的価値づくりやビジネスの意思

決定に貢献することを期待している． 
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第１章 

 

緒論 
 

 

 

かつて，多くの日本の製造業は，高い技術力から生み出される商品の性能や品質の

高さを武器として，世界市場をリードしてきた．しかし近年は，高い技術力が維持さ

れているにもかかわらず，そのことが高業績に直結せず，多くの製造業が苦戦を強い

られている[榊原 2005]．その一方で，市場では Apple，Samsung，dyson，Starbucksな

どデザインや UX(User eXperience，顧客体験)を重視した企業が台頭している． 

技術発展が進むと，商品の性能や品質は顧客ニーズを上回り，オーバーシュートが

生じる．オーバーシュートとは，機能・スペックの向上が顧客の効用に影響を与えな

いにもかかわらず，過度の競争が行われている現象を指す[塩谷 2013]．つまり，オー

バーシュートが生じれば，商品の性能や品質がいくら優れていても，顧客の目から見

れば違いがないのも同然となる．それゆえ，当該商品の市場では，コモディティ化が

起こり，商品の価格競争が発生し，技術開発の投資効果が薄い状況となる[延岡 2011]．

なお，コモディティ化とは，市場に類似の商品・サービスが多く存在する中で，企業

が価格競争から脱することができず，利益水準が低下する現象を指す[栗木 2009]. 

商品の性能や品質は，一般的に数値化でき，カタログなどに掲載できるものであり，

これらを機能的価値と呼ぶ．機能的価値と対比する価値として，人間の感性により評

価する意味的価値がある．オーバーシュートが生じて以降，顧客の WTP(Willingness To 

Pay，支払意志額)を高めるには，意味的価値づくりが求められている[延岡 2006]．Apple，

dysonに代表されるように，機能の追及から脱し，顧客の感情に訴える価値に重点を置

くことは，強力なブランドロイヤリティを構築する[Noble & Kumar 2008]． 

意味的価値を醸成する要素は，コンセプト(Holistic interface)，UX(Physical interface)，

デザイン(Visual interface)の 3点が挙げられる[延岡 2014]．中でも，顧客に最も触れる
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回数が多いインタフェースはデザインであり，顧客の購買意向に与える影響は大きい

[八重樫, 岩谷 2014]．直接的，間接的に購入意向・口コミ(Word of mouth)・支払い意

向金額に影響を与えることも実証されている[Homburg, Schwemmle, & Kuehnl 2015]．

さらには，デザインへの投資は株式市場での高いリターンに加えて，売上高利益率

(ROS; Rate of Sales)と総資本利益率(ROA; Return on Asset)の向上に貢献していること

が明らかにされている．イメージの観点でも，デザインは顧客が有する企業ブランド

イメージに影響を与えることも検証されており[Orth & Malkewitz 2008]，商品デザイン

と企業ブランドは密接な関係にある[Hertenstein, Platt & Veryzer 2005]．つまり，コモデ

ィティ化した市場では，機能，品質，価格等の機能的価値による差別化には限界があ

るため，先進的・革新的なデザインを創出することで有意味な差別化を図るとともに，

統一されたデザインによって企業ブランドを構築する重要性が指摘されてきている

[菅野 2013]． 

自動車業界においては，デザインを統一することで，商品力だけでなく，企業ブラ

ンドを向上する経営方針がよく見られる[坂上, 富山 2017]．その代表例として，Mazda

は，”魂動”という統一したデザインテーマを全面採用したラインナップが高い評価

を受けた．その結果，2016年度には過去最高の販売台数である 155万 9,000台を売り

上げ[Mazda 2017]，直近 30年で未踏であった営業利益率 6%超を 3年連続(2013-2015

年度)で達成している[SPEEDA 2018]．Toyotaにおいても，価格競争に陥らないよう，

ブランド価値の向上とデザインの改革を進めており[林, 御園, 渡邉 2014]，グローバ

ルデザインとして，”キーンルック”を採用している．同じく Lexusでは，”スピン

ドルグリル” [坂上, 富山 2017]，BMWでは”ホフマイスターキンク” [BMW 2016]

等，世界標準としているデザインは多い． 

しかし，こうした取り組みは日本企業においてはまだ一部であり，Apple等の意味

的価値の先進企業と比較して低い利益率に苦しんでいるように，今後多くの企業が意

味的価値づくりを活発化していくためには課題がある．他の業界と比較して，意味的

価値づくりが進んでいる業界とされる自動車業界であっても，依然として現場での課

題が見られる．そこで，本研究は，自動車業界を対象に，実務における意味的価値へ

転換するための課題を 4つ抽出し，解決策を提案した．つまり，学術研究で提唱され

ている理論を，自動車業界へ適用して検証し，産業界への貢献を目指したものである． 
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1つ目の課題は，機能的価値と比較した，意味的価値の重要性の評価である．本研

究では，機能的価値から意味的価値への変革が重要であるというスタンスで進める．

しかし，この考え方は，盛んに議論されているものの，定量的な検証は不十分である．

定量的に効果が明らかにすることで，企業の意思決定に材料を提供することができる．

そこで，本研究の 1つ目のテーマは，ベースとなる意味的価値の優位性を，機能的価

値と比較して，企業ブランドへの好意に対する寄与度の観点から検証した． 

2つ目の課題は，デザイン画像が中心の開発初期段階における，機密性を保持した

ままの商品デザイン評価である．企業にとってデザインは，機密性が高いために，顧

客への調査が難しい．まだデザイン案が絞りきれていない開発初期段階では，迅速な

フィードバックによる改善の繰り返しが必要である．しかし，スピードに優位性のあ

るオンライン調査では，調査画面をキャプチャーされる可能性もあるため，実施は困

難である．その結果，顧客視点の評価ではなく，社内のエキスパートと呼ばれるプロ

目線の感覚的な評価に頼らざるをえず，顧客志向のデザイン評価の壁となっている．

特に新商品の場合，デザインの根本的不確実性という特性が強くなるため，その傾向

は顕著になる[八重樫, 岩谷 2012]．そこで，本研究の 2つ目のテーマは，評価したい

デザイン案を顧客に開示せずに，顧客の感性評価を行う手法を提案した． 

3つ目の課題は，実機が中心の開発後期段階における，費用と時間を短縮した商品

デザイン評価である．2つ目の課題では，あくまでデザイン画像での評価に留まる．

車のデザインは，質感や空間の快適性まで重要であり，画像では限界がある．そこで，

クレーモデルのモックアップや実機(以下，実機)を用いた会場調査(CLT: Central 

Location Test)を実施することが多い．ここで 2つ目の課題である費用と時間に直面す

る．会場で調査する場合，実機の輸送と複数の車を展示できる規模の会場が必要で，

その費用と時間は膨大に要する．グローバル化が進んだ現在では，海外での調査も必

要であり，企業にとって負担は大きい．そうした背景から，近年はバーチャルリアリ

ティ(VR; Virtual Reality)への注目が集まっている．VRを用いたデザイン評価ならば，

輸送も容易であり，かつ会場も会議室で十分となる．しかし，実空間と VR空間では，

知覚に変化があるという指摘がある中，車のデザインを対象として，購入意向という

知覚に対する差異は検証されていない．そこで，本研究の 3つ目のテーマは，車のエ

クステリア・インテリアデザインを対象として，実機と VR間で，購入意向とその理
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由に関する差異の程度と，差異が生じる条件の検証を RCT(Randomized Controlled Trial)

で実施し，意思決定の精度を向上するための提言をした．  

4つ目の課題は，企業ブランドイメージにおける一貫性の醸成である．商品デザイ

ンコンセプトを統一し，上記の評価方法によって与えるイメージを一貫させたとして

も，肝心の企業ブランドイメージが一貫していなければ，ブランドは確立されていか

ない．また，顧客が有する企業ブランドイメージは，商品デザインの受け取り方に影

響を与えることも示されている[Hoegg & Alba 2011]．つまり，商品デザインだけでな

く，企業ブランドについても，目指すイメージの一貫性を醸成することが重要である．

しかし，一貫性の重要性が認識されているにもかかわらず，訴求が場当たり的になり

がちである．この要因として，一貫性を形成するために必要な要因を，従業員が理解

できていないことが指摘されている[塩崎 2002]．顧客から見れば，どんな接点で接し

てもそのブランドに変わりはないが，組織が大きくなるほど，従業員は部分的な仕事

になるため，意識・認識に差異が生じやすい．したがって，目指す企業ブランドイメ

ージを訴求するために，何を提供すべきなのか，明確に提示することが求められてい

る．だが，特定のブランドイメージを醸成するためのマネジメント方法が十分に提案

されていない．そこで，本研究の 4つ目のテーマは，曖昧かつ複雑と称される品質と

いうブランドイメージを対象に，顧客の知覚に基づき，その形成要因を評価する方法

を提案した．  

本研究では，意味的価値の重要性を検証した上で，商品デザインと企業ブランドと

いう感覚的になりがちな要素について，自動車業界における現場の課題に対する解決

策となる，顧客の感性評価方法を提案している． 

本論文の構成は，まず，第 2章において，商品デザインと企業ブランドに関する先

行研究を俯瞰し，研究全体の論点を抽出している．次に，第 3章において，抽出した

各論点に対する先行研究から，残されている課題を特定し，研究テーマを導出してい

る．4章から 7章で 4つの研究テーマについて説明した．第 4章では，1つ目の研究テ

ーマとして，本研究の前提となる意味的価値の優位性を検証している．第 5章では，2

つ目の研究テーマとして，開発初期段階における商品デザインの感性評価法，第 6章

では，3つ目の研究テーマとして，開発後期段階における商品デザインの感性評価法，

第 7章では，4つ目の研究テーマとして，企業ブランドイメージの形成要因の評価法

を検証・提案した．最後に，第 8章で結論を述べている． 
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本研究は自動車業界に焦点を置いたが，特に BtoC(Business to Customer)の製造業で

は同様の課題があり，他の業界にも通じる示唆であると考えている．提案手法によっ

て，顧客の WTPを高める意味的価値づくりやビジネスの意思決定に貢献することを期

待している． 
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第２章 

 

自動車業界を取り巻く環境と差別化 
 

 

 

本章では，自動車業界を取り巻く環境と先行研究を概観し，結言において，WTP

を高めるための課題について説明する． 

 

 

 

2.1 自動車業界を取り巻く環境 
 

 

本節では，自動車業界の特徴と機能的価値から意味的価値への競争領域の変化につ

いて述べた． 

 

 

2.1.1 自動車業界への到来が危惧される技術変革と

コモディティ化 
 

1980年代には「日本は世界の工場である」と称され，日本の製造業は高い競争力を

有していたが，1990年代にバブル経済が弾けて以来，競争力を失い始めた．近年は収

益性が長期低落傾向にあることが指摘されている[榊原 2005]．多額の研究開発投資が
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利益に結びつかない日本製品は，携帯電話を筆頭として「ガラパゴス化」と揶揄され

ることも多い [宮崎 2008]． 

スイスのビジネススクール IMD(International Institute for Management Development)

が毎年公表する国際競争力ランキングを見ると，表 2.1に示すとおり，1990年には日

本はトップの位置に評価されている．しかし，2000年には 21位に格下げされ，2015

年は 27位になっており，急速に衰退していることが理解できる．なお，当該評価の対

象地域は 2017年時点で 61の国と地域である[IMD 2017] [恩蔵 2017]． 

 

表 2.1. IMDによる国際競争力ランキング [恩蔵 2017を元に筆者作成] 

 
 

とりわけ 2000年以降は，SONYや Panasonic等の電機業界はリストラクチャリング

に取り組んだものの，大きな赤字に陥った[江崎 2013]．価値の獲得を困難にさせる要

因の 1つは，デジタル化が進んだことで，製品アーキテクチャがインテグラル(擦り合

わせ)型からモジュラー(組み合わせ)型に変化したことで，商品の製造が容易になり，

技術力での差別化が困難になったことである[藤本 2004]．つまり，スペック等の機能

的価値では差が生まれず，価格競争に陥ったわけである[延岡 2006]． 

製品アーキテクチャの特徴は，部品間特性とオープン特性の 2軸で整理することが

できる．図 2.1に示すとおり，モジュラー型商品は，部品間特性がモジュール・デジ

タルで，かつオープン特性がオープン・デジタルである．一方，インテグラル型商品

は，部品間特性がインテグラル・アナログで，かつオープン特性がクローズド・専用
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である．モジュラー型商品の代表例は，デスクトップパソコンであり，多くの日本企

業は同商品の生産を中止し，事業を売却している．インテグラル型商品の代表例は，

自動車であり，現在のところ日本企業は世界で競争力を有している[延岡, 伊藤, 森田 

2006]．例えば，高い技術競争力を誇るハイブリッド技術は，日本の擦り合わせ技術の

成果である[酒井, 岡田 2016]． 

 

 

図 2.1. 製品アーキテクチャの分類 [延岡, 伊藤, 森田 2006] 

 

このように，現在競争力を有する自動車産業は，低迷する日本経済を「一本足打法」

により牽引しているとされている[上山 2012]．しかし，電気自動車の浸透によって，

その優位性は根本から変化する可能性がある．Toyotaをはじめとする日本企業の強み

であるハイブリッド技術は，かなり複雑であり，競合が追従できるものではない[佐伯 

2014]．欧米を中心とした競合は業界構造を変えるべく，電気自動車の開発に注力して

いる． 

そのトレンドを一層加速させる動きが，国による規制である．自動車業界は従来か

ら，表 2.2に示す CAFÉ(Corporate Average Fuel Economy, 企業平均燃費)と呼ばれる CO2

排出規制や，図 2.2に示す排ガス規制等の法整備が進んでいる[みずほ銀行 2018]． 
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表 2.2. 各国の CO2排出規制の概要 [みずほ銀行 2018] 

 

 

 

図 2.2. 各国の排ガス規制の推移 [みずほ銀行 2018] 
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そうした従来規制に加えて，表 2.3に示すとおり，アメリカのカリフォルニア州で

は ZEV(Zero Emission Vehicle)規制，中国では NEV(New Energy Vehicle)規制によって，

販売台数の一定割合を電動車両とすることを義務付けた[西野 2018]． 

 

表 2.3. ZEV規制と NEV規制 [みずほ銀行 2018] 

 
 

さらに欧州では，内燃機関の自動車から電気自動車にシフトし，脱石油を進める方

針が 2017年に相次いで表明された．まず，フランス政府，イギリス政府が 2040 年ま

でにガソリン車とディーゼル車の販売を全面的に禁止すると発表した．さらに，オラ

ンダとノルウェーでも同様な動きが見られ，ドイツにおいても法的拘束力はないもの

の，2016年に連邦会議で同様の販売禁止を求める決議が採択された[常定, 児子, 永山 

2017]．国の政策だけでなく，企業からの意思表明も見られる．Volvoは，2019年以降

に発売する全車名を電気自動車とする方針を打ち出した[小山 2017]．Hondaは，四輪

車で 2030年にグローバル販売の 3分の 2を電動化する目標を打ち出した[熊野 2016]．

なお，電動化とは，図 2.3に示すとおり，ハイブリッド車(Hybrid Electric Vehicle, HEV)，

プラグインハイブリッド車(Plug-in Hybrid Electric Vehicle, PHEV)，電気自動車(Electric 

Vehicle, EV)，燃料電池車(Fuel Cell Vehicle, FCV)を指す． 

その結果，市場全体は電気自動車に移行していくことが予想され，設計思想や設計

方法を重視したインテグラル型の産業から，単純な組み立てで終わるモジュラー型の

ビジネスモデルに変換される[河地, 阿部, 齊藤 2012]．つまり，上述の電機業界と同

様な現象が自動車業界にも訪れると懸念されている[妹尾 2012]． 
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図 2.3. 電動化車両の類型 [みずほ銀行 2018] 
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2.1.2 意味的価値に基づく差別化による WTP 強化 
 

[Porter 1980]は，競争優位性を保持するためには，業界の競争環境を理解した上で，

自社を有利に位置付ける戦略を決定すべきと論じている．図 2.4に示すとおり, 企業の

戦略は 3つに分類されると提唱した．企業にとって，まず大きな選択の 1つは，市場

の全体を対象とするか，市場の一部(ニッチ)のみを対象とするかである．前者の場合，

コストリーダーシップ戦略(Cost leadership)か差別化戦略(Differentiation)，後者の場合は

集中戦略(Forcus)に該当する． 

 

 

図 2.4. 戦略 3類型 [Porter 1980を元に筆者作成] 

 

コストリーダーシップ戦略では，全社的な低コスト体質を武器として，競合に対し

て優位性を有する戦略である．中でも規模の経済性(Economies of scale)と呼ばれる，事

業規模が大きくなるほど，単位コストが小さくなる効果が代表例である．近年の自動

車業界では，1,000万台クラブと呼ばれる，規模の経済性が重要視されてきた[杉本, 岩

井, 松島, 原口, 安岡, 八木 2007]．例えば，Nissanは Renaultとのアライアンスによる

シナジー効果で，2016年度に 50億ユーロ(約 6500億円)に達したと発表している．効

果の内訳は，提携による支出の回避が 52％，購買機能の統合などによるコスト削減が

33％，売り上げ増が 15％である[日本経済新聞 2017-a]． 

図 2.5に示す販売台数と純利益率の関係を見ると，販売台数が 1,000万台超と 200

万台未満の企業は高い利益率を誇る一方，400-800万台は低い利益率と，スマイルカー
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ブで二極化している．この実態からも，コストリーダーシップ戦略と集中戦略の効果

を理解できる． 

 

 
図 2.5. 自動車メーカーにおける販売台数と純利益率の関係 (2015 年度) [杉本, 岩井, 

松島, 原口, 安岡, 八木 2007] 

 

しかし，経営競争力として規模の経済性は十分条件ではない．2017年には，1,000

万台クラブに該当する GMが規模を縮小して利益率の向上を目指すと決断した[日本

経済新聞 2017-b]ように，競合と比較して圧倒的優位に立つほどの規模を有しない限

り，差別化は必要な条件になる．自動車業界をはじめ，多くの日本の製造業は，グロ

ーバルで他社を凌駕する規模を有する企業は少ない．そこで本研究では，企業の基本

戦略として差別化に焦点を当て，意味的価値づくりを実践する上での課題を議論して

いる．つまり，コストリーダーシップ戦略と集中戦略は，議論の対象外とした． 

差別化戦略では，顧客に対する付加価値の高さが競争力の源泉である．付加価値と

は，顧客が購入する価格である総価値と総コストの差分である[Porter 1985]．付加価値

の高さが顧客の WTPを高め，自社の利益率に貢献する．そして現在，この付加価値の

源泉の有力な 1つが意味的価値と言われている．例えば，2006年の電気炊飯器市場で
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は，各社が単価 15,000円程度で機能を競い合う中，三菱電機がメーカー希望価格 11

万円で新商品を投入した．商品の特徴は，直方体のスタイリッシュな外観で近代的な

キッチンを演出でき，かつ蒸気を排出しないため，顧客は好きな場所に設置できるこ

とであった．つまり，機能を増やす競争から抜け出し，デザインを核とした意味的価

値競争に移行することで，価格を 7倍以上に設定したにもかかわらず，顧客に迎合さ

れた[宮尾 2016]．万年筆業界でも，機能ではなく，「職人技」や「ブランドの歴史」

から生み出されるこだわりが購買意欲を刺激すると指摘されている[尾上 2015]． 

自動車業界でも，こうした動きが出現している．Mazdaは意味的価値を経営戦略の

柱に据え，変革を進めた．その代表例として，”魂動”という統一したデザインテーマ

を全面採用したラインナップが高い評価を受けている．実際，World Car Awardsの

World Car Design of the Yearで 2013年−2014年と 2年続けて世界のトップ 3に選出され

た．さらに，世界三大デザイン賞の一角をなす Red Dot Design Awardにて，最高の栄

誉である Best of the Bestを 2015年に受賞している[延岡, 木村 2016]．その結果，顧客

からも支持を得て，2010年に上記デザインコンセプトを採用してから業績を上げ，2016

年度には過去最高の販売台数である 155万 9,000台を売り上げ[Mazda 2017]，直近 30

年で未踏であった営業利益率 6%超を 3年連続(2013-2015年度)で達成している

[SPEEDA 2018]． 

上記の Mazdaのように，日本において全社的なデザイン戦略を全商品に適用する例

は困難とされる．理由は，日本企業におけるデザイン部門の相対的な地位の低さに起

因しており，デザインに関する全社戦略が部門間調整にポジティブな影響を与えない

とする検証結果も存在する[菅野, 柴田 2013]．低い利益率に苦しむ日本企業の要因の

1つは，ここに存在すると考えられる．「日本は経済において先進国であるが，マー

ケティングにおいては後進国である」という指摘もあるように[恩蔵 2017]，意味的価

値づくりが弱点となり，苦しい状況を招いている． 

しかし，Toyotaにおいても，価格競争に陥らないよう，ブランド価値の向上とデザ

インの改革を進めている[林, 御園, 渡邉 2014]ように，デザインや UXを経営戦略の柱

に据える取り組みが目立ち始めている． 

なお，本研究におけるマーケティングの定義は，Peter Druckerの” the aim of marketing 

is to make selling superfluous.” [Drucker 1973] [Cooper 1994]，つまり「”売り込み”を不要

にする価値づくり」とする．これは，マーケティングの本質を端的に表している．企
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業が自ら自社の商品・サービスを売り込まなくても，顧客が自ら好意的に知覚し，喜

んで財布を開いてくれる状態をつくること，これこそがマーケティングである[山本 

2009]． 

[Porter 1980]は，上述の戦略 3類型について，図 2.6に示す 5フォース分析を用いて

市場環境を把握した上で，自社が優位に立てる市場を選択した後に決定するものと述

べている． 

5つの要因とは，(1)企業間競争，(2)売り手の交渉力，(3)買い手の交渉力，(4)新規

参入の脅威，(5)代替品の脅威を指し，各要因が自社の属する業界や戦略グループの構

造的な収益性を決めるとしている[Porter 1979]．この分析の特徴は，企業が現在直面し

ている競争だけではなく，新規参入や代替品の脅威等の将来訪れる可能性のある脅威

に関して整理できる点である． 

自動車業界で言えば，例えば新規参入の脅威としては，自動車の知能化・デジタル

化に伴う IT企業の進出が挙げられる．図 2.7に示すとおり，Google(Googleは Alphabet

の傘下だが，本研究は Googleで統一)や Appleといった IT企業は自動運転やコネクテ

ッド技術，車載 OS等の開発を積極化している[趙, 寺澤 2015]． それだけに留まらず，

自動運転の処理を行う NVIDIAや intel等の半導体企業，音声制御による HMI (Human 

Machine Interface)を担う Amazonや Microsoft，シェアリングサービスを展開する Uber

や Lyft等，従来の自動車業界とは縁遠かった企業群が目立つ． 

こうした IT業界と従来の自動車業界では，自動運転に対するアプローチが大きく

異なる．図 2.8に示すとおり，BMWや Fordといった自動車メーカーは段階的に自動

運転を発展させている中，Googleは一直線に完全自動運転を目指している[経済産業省 

2017]．これは業界に劇的なゲームチェンジが到来する可能性がある．なお，図中の自

動運転のレベルについては，表 2.4に内容を示した． 

実際，自動運転技術において，IT業界に属する企業が先行している傾向が見られる．

図 2.9に示すとおり，アメリカのカリフォルニア州自動車局に登録している自動運転

車は，2018年 5月時点で 53社・409台である中，Apple，Waymo(Googleの開発部門か

ら分社化)は 50台を超えており，他にも Drive.ai，NVIDIA，Lyft等が続く[Dickey 2018]．

トップの Cruiseさえも，2016年に GMが約 10億ドルで買収した IT企業である[佐藤 

2016]．図 2.10に示すとおり，Navigant Researchによる自動運転に関する戦略と実行の
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評価でも，GMに続いて Waymoが評価されている[Navigant Research 2017]．こうした

状況から，自動車業界は 100年に一度の変革期と言われる[日本経済新聞 2017-c]． 

これは，持続的イノベーションと破壊的イノベーションの構図に類似する

[Christensen 1997]．Googleや Uber，Teslaが相次いで自動運転中の事故を起こしている

ように[日本経済新聞 2018-a] [日本経済新聞 2018-b] [日本経済新聞 2018-c]，現在の破

壊的技術の性能は顧客が求めるレベルには至っていない．しかし，十分なレベルに達

する日が，明日到来するかもしれない．そして，その際には，既存の自動車メーカー

を大きく脅かすことになる． 

 

 

図 2.6. 5フォース分析フレームワーク[Porter 1979] 
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図 2.7. 自動車業界への新規参入企業 [清水 2017] 

 

 

図 2.8. 各社の自動運転ロードマップ [経済産業省 2017] 
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表 2.4. 自動運転のレベル [経済産業省 2017] 

 
 

 

図 2.9. USカリフォルニア州自動車局に登録された自動運転車の保有数 [Dickey 2018] 
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図 2.10. 自動運転に関する戦略と実行の評価 [Navigant Research 2017] 

 

今後の自動車業界は，電気自動車によるモジュラー化，自動運転のプログラム化等

によって，家電業界のようなコモディティ化が危惧されている．加えて，AppleやGoogle, 

Uber等の IT企業が相次いで参入し，競争は一層激化する．もはや自動車は，成熟商

品であり，マーケティングに重心が移っている[佐伯 2011]． 

こうした状況を踏まえ，価格競争に陥る可能性が高い機能的価値ではなく，高い

WTPに繋がる意味的価値への戦略転換を急ぐことが重要である．これまでの日本企業

は，マーケティング後進国と指摘され，デザインや UXが弱点とされている．そこで，

本研究は，自動車業界を対象に，意味的価値づくりに重点を置くにあたって，実務の

現場で直面する課題を抽出し，その解決策を提案した．  
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2.1.3 ポジショニングとケイパビリティ 
 

競争優位の源泉には，大別して，ポジショニング(Positioning)とケイパビリティ

(Capability)が存在する．2.1.2項は前者に該当する内容である．[Barney 2001]は，ポジ

ショニングで定めた市場の特性ではなく，稀少かつ模倣にコストのかかるケイパビリ

ティこそが持続的な競争優位の源泉になると論じている．上述のとおりコモディティ

化が起きているパソコン業界において，Dellがバリューチェーンを再構築し，品質と

サービスの両面で競合を凌駕している．Walmartは極めて魅力に欠けるディスカウン

ト小売業界に属しながら，自社のノウハウによって，高い競争力を保持している．自

動車業界では，Toyotaは独自の生産方式を確立した，ものづくり能力を支える高い組

織能力・文化を有している企業である．Toyota方式の生産システムを要約すると図 2.11

のとおりだが，ここには実に多くのルーティンが複雑に絡み合っている．1個 1個の

ルーティンについては，知識を得て模倣できても，全体のオーケストレーションの模

倣が極めて難しい．それらは，”暗黙知”として蓄積された組織能力であり，全てを列

挙して設計図にすることは困難である[藤本 2002]． 

 

 

図 2.11. Toyota生産方式における生産システム [藤本 2002] 
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Appleは電機メーカーの中で最も垂直統合が進んでいる．図 2.12に示すとおり，自

社 OS，自社商品，自社製造技術，自社パッケージング技術，自社販売店，自社サービ

ス基盤 iTune等，川上から川下まで網羅している．一方の日本の電機メーカーは，OS

は他社製を採用し，販売を他社に任せ，サービスも他社依存であることが多い．もち

ろん，Appleは自社工場を持たずにアウトソースするファブレス(Fabless)であるが，デ

ザインの要となる切削加工機やレーザー加工機といった製造技術は，自ら投資し，Hon 

Hai Precision Industoryに委託している[北山 2015]．これらケイパビリティは，Apple

の高い利益率を支える基盤となっている．さらに，競合が模倣の動機を持ったとして

も，その実行は容易ではないことは想像に難くない． 

こうしたケイパビリティ(内部要因)に注目が集まったきっかけの 1つに，成功企業

の要因を実態以上に素晴らしいものとして解釈してしまう，「ホンダ効果(Honda Effect)」

がある[Pascale 1984]．[Boston Consulting Group 1975]は，イギリス政府の要請のもと，

同国の二輪車産業の衰退についてレポートをまとめた．同レポートでは，衰退の原因

は，規模の経済の不足による利益率の低さと断定した．成功企業のケーススタディで

は Hondaを取り上げた．Hondaは，日本市場での成功によって規模の経済を享受した

後，価格面での優位性を小型から中型・大型の商品に移転させることに成功したと解

説している．加えて，精緻な市場調査から外部環境を把握したうえで，小型の商品で

得た利潤を戦略的に中型・大型の製品に投資をする，優れた事業ポートフォリオ戦略

に基づいたオペレーションが効果的と分析した．これに対して，[Pascale 1984]は，Honda

にヒアリング調査をした結果，立地選択・予算計画・商品企画等の多くの意思決定が

極めて属人的かつ偶発的に実行されていることを示し，Boston Consulting Groupの主張

は事実を軽視していると反論した．これをきっかけに，外部環境の精緻な分析が企業

の業績とは結びつかないことが議論されるようになる一方で，企業の内部でのプロセ

スが競争優位の源泉として注目されるようになった[琴坂 2017]．  

経営学において主流になっているケイパビリティの理論体系の 1つに，[Barney 

1991]が研究者に向けて理論を体系化した，資源ベースの戦略論(Resource-Based View 

of the firm, RBV)がある [Powell 2001]．RBVでは，市場では取引できない，企業固有

に構築された資源とケイパビリティを競争有意の源泉と見なしている[Peteraf 1993]．

具体的には，過去から蓄積してきたノウハウや，長期間にわたって継続的に改善され

てきた組織プロセス，さらには改善の過程を通じて導入した製造設備や直積されたデ
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ータ等，これらは競合企業多大な資源を投下しても，短期間での獲得は困難である[延

岡 2008-a]．なお，自社であっても，既存のケイパビリティは消失していくため，投資

を継続しなければ，優位性は 6年程度と推定した検証結果も存在する[柴田, 王 2013]． 

 

 
図 2.12. Appleの垂直統合 [北山 2015を元に筆者作成] 

 

Apple や dyson 等の意味的価値に優れた企業と日本企業には，ものづくりにおける

デザインとエンジニアリングのプロセスに大きな違いがある．図 2.13 に示すとおり，

Toyota をはじめとする製造業は，設計開発と生産が一体となって取り組むことで，高

品質かつ効率的に製造している．つまり，デザインとエンジニアリングの分業体制であ

る．一方，意味的価値に長けた Appleや dyson, Audi等は，デザインとエンジニアリン

グを統合し，デザインや UXに優れた商品開発を実現している．エンジニアとデザイナ

ーが分業せざるをえなかったスキルの面でも，近年は 3D-CAD(Computer Aided 

Design)や 3Dプリンターによって，そのハードルは低下している[延岡 2017]． 

dysonの創業者である James Dysonは，「デザインと機能は切り離せない関係にあ

る」「完全なる美は，エンジニアリングの追及から生まれる」という信念がある．例を

挙げると，羽がない扇風機というイノベーションは，まさにこの信念から体現されてい

る．従来型の羽がある扇風機は，風にムラがある，羽で怪我をする可能性がある，掃除

をしにくい等の課題があり，その解決にデザインを活用することで，機能美の域に達し
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ている[八重樫, 岩谷 2012]．日本企業のように，設計開発とデザインが離れてしまう

と，こうした商品づくりが困難になるであろう． 

 

 
図 2.13. デザインとエンジニアリングの統合による意味的価値の創出 [延岡 2017] 

 

しかし，ポジショニングとケイパビリティのどちらか，1つを選択するものではな

い．[Mintzberg, Ahlstrand, & Lampel 2001]が指摘するように，どちらの戦略を優先すべ

きかは一概には言えず，企業の発展段階に応じて，戦略や組織の組み合わせ方は変わ

る(コンフィギュレーション)[三谷 2013]．当然ながら Appleについても，ケイパビリ

ティがすべてではなく，高いデザイン性や UXを具備する意味的価値に優れた商品を

開発する戦略も競争力の源泉である． 

本研究では，上述のような組織能力，すなわちケイパビリティは議論の対象外とし

た．ただし，企業が目指す差別化戦略を明確にしたところで，迅速に提供する価値が

変化するわけではない．本研究の対象で言えば，意味的価値の重要性を認識したとこ

ろで，その実務への導入では障壁があることが想定される．そこで，自動車業界にお

いて，意味的価値が差別化として優れた価値であるかを検証した後に，実務に適用す

る上での課題を抽出し，それに対する解決策を提示している． 
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2.2 商品デザインによる企業ブランドの

構築 
 

 

本節では，意味的価値の概念を述べた後，コモディティ化した市場で価格競争から

脱するために，有意味かつ統一されたデザインの創出によって，企業ブランドを構築

する重要性について論じた． 

 

 

2.2.1 機能的価値から意味的価値の競争へ 

 

図 2.14 に示すとおり, 技術発展の S カーブにおける前半では, 技術性能が企業・商

品の競争力に直結し, 大きな利益に繋がる. 一方, 技術性能が顧客ニーズを上回るオー

バーシュートに達した後は, 価格競争に突入する．なぜなら，顧客が求める技術水準が

低い場合，対応可能な企業が増え，コモディティ化が進むためである[延岡 2006]. 顧客

がある水準以上の要求をしなければ，技術的な商品性向上は不要である[Christensen 

1997]．なお，コモディティ化の要因は，表 2.6に示すとおり，モジュール化，中間財の

市場化，顧客価値の頭打ちの 3つが考えられる[延岡, 伊藤, 森田 2006]．  

オーバーシュートが生じた機能的価値競争から脱するためには，意味的価値に競争

力の源泉を移行すべきである．顧客は機能そのものに対して対価を支払うわけではな

く，その商品に対して意味を見出し，その意味に対して対価を支払う．つまり，意味的

価値とは，スペックや技術仕様ではなく，顧客が主観的に感じる感性的な価値を指す．

顧客は車を使用することで機能・性能を引き出しているが，満足はそれらを解釈するこ

とで得ている[藤本 2006]．数値で定義するならば，主要機能で説明できる価格と，実

際に顧客が支払う対価の差分が意味的価値とも言える[延岡 2006]．顧客関与が高い商

材を扱う業界では，その傾向は顕著である． 
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図 2.14. 技術発展の Sカーブと競争領域 [延岡 2006] 

 

表 2.6. コモディティ化の 3つの要因 [延岡, 伊藤, 森田 2006] 

 
 

図 2.15に示すように，従来は画素数や燃費，耐久性といった数字で評価しやすい性

能が価値を牽引していた．自動車業界では，長らく燃費競争が過熱し，図 2.16 に示す

とおり，競合の数値を見て 5度も燃費性能目標値を引き上げる企業が存在するほどであ

る．こうした過度な競争から，2016年にはMitsubishiと Suzukiにて燃費不正事件が

発覚するという弊害まで起こしている． 
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図 2.15. 機能的価値と意味的価値の例 

 

 
図 2.16. 軽自動車の燃費競争推移 [時事ドットコム 2016] 

 

  

���������
��	� ����������
�	�

���

��

�





27 
 

ところが近年は，Apple, Samsung, Starbucks等のデザインや UXに優れた商品が

市場で台頭している．機能的価値を訴求する商品より価格が高いにも関わらず，顧客は

これらの商品を求めている．実際，2018年 8月に，世界で初めて Appleの時価総額が

1兆ドルを超えた．図 2.17に示すとおり，2007年に iPhoneが市場に投入されて以来，

Appleの株価は 12倍に成長している． 

 

 
図 2.17. Appleの時価総額の成長過程 [Johnston 2018] 
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さらに，Interbrandが公表する Best Global Brands 2017 Rankingsでは，Apple

は 184,154$mのブランド価値を有し，世界 1位に位置している．図 2.18に示すとおり，

Toyota と比較しても，Apple のブランド価値が如何に伸長しているかが理解できる．

Samsungは 56,249$mで 6位，Starbucksは 8,704$mで 60位である．カフェ業界で

Top100に入るのは Starbucksだけであり，飲食店業界ではMcDonald'sの 12位，KFC

の 83位と 3ブランドのみである[Interbrand 2017]．  

 

 
図 2.18. Appleと Toyotaのブランド価値の推移 [Interbrand 2017] 

 

意味的価値の種類としては, 表 2.7に示すとおり, 大きく分けて 3つに集約して考え

られる．1つ目の情緒的価値は，商品・サービスを利用することで，自身にとって心地

良さや爽快感等の情緒的な便益を感じられる価値である．Starbucks は，自宅と職場

に次ぐ”third place (第３の場所)”というコンセプトのもと，快適かつ暖かなコミュニテ

ィの場を提供している[Simon 2009] ．「どうやって？」を追求する機能的価値に対し

て，「なぜ？」を追求する意味的価値はコンセプトが重要である[安西, 八重樫 2017]．

2つ目の自己表現的価値は，商品・サービスを利用することで，周囲に自信をかっこい

い等のポジティブなイメージを発信できる価値である．Apple は，”Think Different”

キャンペーンをはじめ，クリエイティブな人のための商品・サービスを提供する企業と

いう価値を約束している[劉 2014]．3 つ目の外部貢献価値は，商品・サービスを利用

することで，環境面や慈善面等で，世の中に貢献している実感を得られる価値である．

Coca-Colaの ILOHASは，商品ブランド名の由来になっている LOHAS(Lifestyles Of 
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Health And Sustainability)を体現するために，12gという省資源ペットボトルを実現

した．さらに，顧客へのコミュニケーションでは，「飲み終わったらクシャッとつぶせ

る」という商品特性とともに，エコを一貫して訴求している[金森 2009]．  

 

表 2.7. 意味的価値の種類と事例 

 
 

機能的価値と意味的価値を合わせたものが商品価値となる[延岡 2008-b]．上述のと

おり，機能的価値は，現在のところ差がつきにくい領域である．したがって，図 2.19

に示すとおり，意味的価値の優劣が競争力に大きく依存する．顧客のWTPを高めるべ

く，この意味的価値づくりに各社が凌ぎを削っている． 

 

 

図 2.19. 機能的価値と意味的価値から成る商品価値 [延岡 2008-b] 
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例を挙げると， Mercedes-Benzは，高級感を感じられるドア開閉音の開発に，年間

数億円の研究開発費を投資している[恩蔵 2017]．Appleは，図 2.20に示すとおり，競

合の PCとは一線を画するデザインや触感，品質感を実現するため，業界常識では考え

られなかった，1 枚のアルミ板を削り出して形を作る unibody 構造等の開発に注力し

た．その設備投資額は 2014年から 2016年まで 3年間にわたり，毎年 1兆円を超えて

いる(2016年は約 1.7兆円) [延岡 2016]． 

 

 
図 2.20. MacBookの unibody [Mead 2008] 

 

このように，顧客にとって価値の高いコンセプトを構築し，その上でデザインと UX

を一貫して具現化することが，意味的価値づくりにおいて要である．しかし，日本企業

は，技術の擦り合わせや車両開発のスピードには強みを有するが，上記の価値づくりが

不得手である．その結果，画期的な技術を有していても，コンセプトに合致しない機能

まで搭載してしまい，一貫性のない商品となり，開発した技術を不発で終わらせてしま

うケースも見られる[藤本 2006]．  

意味的価値に長けた Apple と対比して，機能的価値に固執する例として，日本の携

帯電話業界が挙げられる．世界でも類を見ない，高機能端末の低価格競争が激化し，「ガ

ラパゴス」と揶揄される状況に陥り，国際的な競争力を低下させる要因となった[北 

2006]．一方，Apple は iPhone の投入によって，その顧客価値の高さから，通信キャリ
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アが積極的に端末メーカーの商品企画から販売戦略に関与する関係を破壊した．[小林 

2016]  

なお，意味的価値という言葉こそ生まれていないが，こうした考えは古くから存在

しており，Honda の創業者である本田宗一郎も「メーカーの注意が，実用的価値を卒

業して美しさにまで到達したときに優秀な商品となる」と述べている[岩倉, 長沢, 岩谷 

2002]． 

また，意味的価値と類似する概念が複数存在する．経験価値とは，顧客が企業やブ

ランドとの接点において，実際に肌で何かを感じたり，感動したりすることにより，顧

客の感性や感覚に訴えかける価値を指す[長沢, 大津 2010]．感性価値とは，経験価値

と広義で同義であり，五感から得た情報をもとに見出した価値を指す[和泉 , 赤岡 

2015]．心理的価値とは，実体験に基づく強い記憶，楽しい思い出や感動といった心理

に影響を与える価値を指す[白石 2013]．これらの概念は体系的にまとめられていない

ため，本研究では広義にすべて同義として扱い，「意味的価値」という単語で統一した． 
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2.2.2 商品デザインの効用 
 

商品ブランドとは，商品属性や技術仕様だけでなく，文化や歴史，パーソナリティ，

顧客が感じる便益と多くの要素から構成される[今井, 丸山, 山岡 2012]．本研究で，「商

品ブランド」と述べる場合は，スペック等の事実ではなく，顧客が知覚する商品価値を

意味している．また，「マーケティングの世界に存在するのは，ただ，顧客の知覚や見

込み客の中にある知覚だけである．知覚こそ現実であり，その他のものはすべて幻であ

る．」と提唱されるように[Ries & Trout 1994]，本研究では，事実ではなく知覚によっ

て種々の分析・評価を行う．したがって，機能的価値の検証を除いて，商品のスペック

や搭載技術等は変数として一切使用していない． 

商品ブランドにおいて，意味的価値を醸成する要素は，コンセプト (Holistic 

interface)，UX(Physical interface)，デザイン(Visual interface)の 3点が挙げられる[延

岡 2014]．Starbucksを例に挙げると，表 2.8に示すとおり，”third place”のコンセプ

トのもと，BGMやソファ，食器，さらには運営方式まで一貫して具現化することで，

コンセプトを体現した UXになっている．デザインでも，自然光の取り込みや照明，イ

ンテリアの配色等から，リラックスできる空間としている[楠木 2010]． 

 

表 2.8. 意味的価値の構成要素と Starbucksの例 
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このように，コンセプトを土台として, UXとデザインをつくりこむことで，高い意

味的価値が具備される．UX は機能の数百倍の価値を有する要素と言われ[Pine & 

Gilmore 1999]，デザインは 0.05秒で判断される要素と言われており[Tuch, Presslaber, 

StöCklin, Opwis, & BargasAvila 2012]，機能的価値を凌駕する価値の要素である．中

でも，顧客に最も触れる回数が多いインタフェースはデザインであり，顧客の購買意向

に与える影響は大きい[八重樫, 岩谷 2014]． 

IKEA, Apple, Samsung に代表されるデザインを重視している企業は, グローバル

市場で台頭し, 日本企業からシェアを急速に奪っている．例えば, 機能的価値にこだわ

る日本の携帯電話メーカーは，10 万回プッシュしても壊れないメカニカルボタンのテ

ンキーと，1万回開閉してもガタつかない蝶番部分，さらには 1,000万画素を超過する

カメラ性能の向上に注力していた．しかし, タッチパネル式ボタンのみを装備する端正

なデザインの iPhoneに市場を席巻された．今や携帯電話のシェアで日本企業の名を目

にすることは皆無に等しい[鷲田 2014]．Samsungにおいてデザインが重視されるよう

になった契機は，1993 年の「福田報告書」であると言われている．当時，情報通信部

門のデザイン顧問だった福田民郎氏が同社のデザイン部門への問題点を指摘し, 製品

差別化のためには，デザインを重視しなければならないということを社内で徹底させ

た．1996 年に会長の李健熙氏が「デザイン革命」を宣言し，2001 年には CEO 直属

のデザイン経営センターを設立，さらに CDO(Chief Design Officer)を設けている[李

2004]． 

上述した企業に限らず, 欧米先進国はもちろん新興国の多くが, 国を挙げてデザイ

ン振興やデザイン教育に積極的である．欧州では，欧州デザインリーダーシップ評議会

(EDLB; European Design Leadership Board)を設置し，イノベーションにおけるデザ

インの影響力に関する理解を促す発信をしている  [European Design Leadership 

Board 2012]．図 2.21に示すとおり，その他多くの国でも同様に，工業製品におけるデ

ザインを重視した動きが活発になっている[Deloitte Tohmatsu Consulting 2017]． 

したがって，真にデザインの可能性を認識し, デザインを経営資源として継続的・長

期的に強化していかねば, 日本の優位性維持は困難である[中村 2007]. [経済産業省, 特

許庁 2018]でも，Apple, dyson を例示して，デザインを企業価値向上のための重要な

経営資源として活用する「デザイン経営宣言」を発表している(図 2.22)． 
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図 2.21. 各国のデザイン政策 [Deloitte Tohmatsu Consulting 2017] 

 

 

図 2.22. デザイン経営のプロセス [経済産業省, 特許庁 2018] 
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2.2.3 商品デザインによる企業ブランドの構築 
前項では，商品デザインを強みとして，競争力を発揮する企業と意味的価値の重要

性について述べたが，商品デザインの効用は定量的にも示されている． 

[Homburg, Schwemmle, & Kuehnl 2015]は，図 2.23に示すとおり，直接的，間接

的に購入意向・口コミ(Word of mouth)・支払い意向金額に影響を与えることが実証し

ている．[Roy & Riedel 1997]は，商品デザインへの投資がパフォーマンスにプラスの

影響があると論じている．[Hertenstein, Platt, & Veryzer 2005]は，長期的な視点での

財務指標で検証している．家具や自動車等の 9 つの業種の企業について，目的変数に

SEC(Securities and Exchange Commission, 米国証券取引委員会)に報告された 7年

間の財務データを用いて，デザインのエキスパート 138 名の評価をもとに，デザイン

効果に関する高低の二群に分類して比較を行った結果，デザインへの投資は株式市場で

の高いリターンに加えて，ROS と ROA の向上に貢献していることが明らかにされて

いる．イメージの観点でも，デザインは顧客が有する企業ブランドイメージに影響を与

えることも検証されており[Orth & Malkewitz 2008]，商品デザインと企業ブランドは

密接な関係にある．  

 

図 2.23. デザイン(審美性・機能性・シンボル性)の購入意向への影響  [Homburg, 

Schwemmle, & Kuehnl 2015] 
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つまり，コモディティ化した市場では，機能，品質，価格等の機能的価値による差

別化には限界があるため，先進的・革新的なデザインを創出することで有意味な差別

化を図るとともに，統一されたデザインによって企業ブランドを構築する重要性が指

摘されてきている[菅野 2013]． 

自動車業界においては，デザインを統一することで，商品力だけでなく，企業ブラ

ンドを向上する経営方針がよく見られる[坂上, 富山 2017]．その代表例として，Mazda

は”魂動”という統一したデザインテーマを全面採用したラインナップが高い評価を

受けた．その結果，2016年度には過去最高の販売台数である 155万 9,000台を売り上

げ[Mazda 2017]，直近 30年で未踏であった営業利益率 6%超を 3年連続(2013-2015年度)

で達成している[SPEEDA 2018]．Toyotaにおいても，価格競争に陥らないよう，ブラ

ンド価値の向上とデザインの改革を進めており[林, 御園, 渡邉 2014]，グローバルデ

ザインとして”キーンルック”を採用している(図 2.24)．同じく Lexusでは，”スピン

ドルグリル” (図 2.25)[坂上, 富山 2017]，BMWでは”ホフマイスターキンク” [BMW 

2016]等，世界標準としているデザインは多い． 

 

 

 
図 2.24. キーンルック導入前(上段)と導入後(下段)の Toyotaのフロントデザイン [坂

上, 富山 2017] 
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図 2.25. Lexusのスピンドルグリルデザイン [坂上, 富山 2017] 

 

しかし，個々の機能ごとに効用を評価できるスペックと異なり， デザインは多くの

属性が複雑に関係し合う総合体である．人の持つ感性は非線形な特徴を持つため，各変

数の独立性という前提は成り立たない[井上, 広川 2004]．つまり，上記のように，一

部に統一デザインを導入しても，全体として醸成されるイメージを統一することは難し

い．したがって，顧客の知覚に基づき，目指すデザインイメージに対する総合体として

の評価が重要である． 
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2.2.4 企業ブランドにおける一貫したイメージ 
 

企業ブランドを構築するために，一貫したデザインイメージを確立したとしても，

肝心の企業ブランドイメージが散漫では効果が乏しい．また，顧客が有する企業ブラン

ドイメージは，商品デザインの受け取り方に影響を与えることも示されている[Hoegg 

& Alba 2011]．つまり，商品デザインだけでなく，企業ブランドについても，目指すイ

メージの一貫性を醸成することが重要である．本研究において，ブランドイメージとは

企業ブランドイメージを指す． 

企業ブランドは, 商品群だけでなく, CEOや組織, イベントや CSRといった広範に

渡る企業活動全般から醸成される．このような多様な企業活動で一貫性を有していなけ

れば, 顧客の知覚には明確なブランドイメージは生まれにくい．ブランドアイデンティ

ティの凝集性は，ブランドイメージの一貫性に依存する[Keller 1998]． 

ブランドイメージが一貫していることは，ブランドエクイティの構築に寄与するが

[Keller 1993]，一貫生が欠如すると，顧客の混乱を招き，ブランドエクイティに負の影

響を与える[Hsieh 2002]．実際，一貫性に欠けているとブランドの評判が傷つくことが，

オーストラリアにおける高級ファッションブランドを対象とした実証的研究を通じて

示されている[Matthiesen & Phau 2005]．一貫したブランドイメージは，顧客に安心

感を与え(保証機能)，かつ購買を促進する有効なドライバーの役割を果たす(購買駆動機

能)[青木, 亀井, 小川, 田中 1997]．表 2.9に示すとおり，購買駆動機能は商品ブランド

に劣るものの，保証機能は商品ブランドに勝る．さらに, 商品ブランドは優れた差別性

を持ったとしても, 競合他社の模倣に脆弱である一方, 企業ブランドの有するブランド

イメージは容易に模倣されない[Aaker 1996]． 
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表 2.9. 商品ブランドと企業ブランドの機能 [青木, 亀井, 小川&田中 1997を元に筆者

作成] 

 

 

ブランドイメージとは，「顧客の記憶内にあるブランド連想」と定義される[Keller 

1993]．そして，企業のブランドイメージ戦略では，ブランドが有する意味を顧客に対

して訴求し，企業にとって望ましいブランドイメージを顧客の知覚に形成することが目

的である[古川 2011]．  

なお，ブランドイメージの一貫性に対する選好は文化差が存在し，米国人は一貫性

を重要視し，日本人は変更に対して寛容であるとされる[鈴木, 竹村 2014]．即ち，一

貫性の欠如がブランド評価に与える影響は国によって変化するが，非一貫性がポジティ

ブな影響になることは考え難い．したがって，本研究では国による影響差異の議論は対

象外とする． 
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第 3 章 

 

商品デザイン・企業ブランドの一貫性を

醸成するための課題 
 

 

 

前章では，今後コモディティ化が危惧される自動車業界において，価格競争から脱

するためには，有意味かつ一貫したデザインを創出することで，企業ブランドを構築

することが重要であると述べた．そのためには，顧客の感性に基づき，「商品デザイ

ンを総合体として，狙うイメージを醸成できているか否かを評価すること」「狙う企

業ブランドイメージを醸成するために必要な要因を評価すること」が必要である． 

本章では，これらの論点から，本研究のテーマの導出について説明する． 

 

 

 

3.1 機能的価値と比較した意味的価値の

優位性 
 

 

繰り返しになるが，本研究では，顧客の WTPを高めるためには，機能的価値から

意味的価値にシフトすることが重要であるというスタンスで議論をしている．しかし，

1つ目の課題は，重要性が訴えられている意味的価値だが，それを定量的に実証され

た例が少ないことである．そこで，本研究の 1つ目のテーマは，企業ブランド好意の
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観点から，機能的価値と意味的価値の寄与度を評価し，その仮説を実証している．前

提となる考え方について，定量的に効果を示すことで，以降の議論がスムーズに運べ

ると考えている． 

本節では，先行研究を通じて上記課題について述べるとともに，企業ブランド好意

の観点から検証する意義，さらに検証方法で純粋想起を用いる意図を説明した．  
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3.1.1 企業ブランドの評価と企業ブランドに対する

好意の意義 

 

[経済産業省 2002]では，企業ブランドを「企業名・企業ロゴ等が源泉になってもた

らす競争優位性の標章」と定義している．図 3.1 に示すとおり，同報告書の上場企業 

3,575 社，非上場企業 210 社に対する調査では，競争優位をもたらす企業ブランドを

有していると考える企業は 64.8%に達しており，企業ブランドという経営資産を強化す

る意義は論じるまでもない． 

 

 

図 3.1. 競争優位をもたらす企業ブランド・商品ブランドの有無 [経済産業省 2002 を

元に筆者作成] 
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実際，表 3.1 に示すとおり，多くの企業では 1990 年代後半～2000 年代前半にかけ

て，専門組織を設置する傾向が見られた[井上 2003]． 

 

表 3.1. 各企業におけるブランドマネジメント組織の設立年 [井上 2003] 

 
 

Aakerや Kellerがブランドエクイティ概念を提唱して以来，ブランドの資産として

の管理や計測に関して盛んに議論されている．企業でも同概念に対する関心は高く，図

3.2 に示すとおり，1997 年の時点で，ブランドエクイティの形成を重視する日本の主

要広告主は，91.1%に達している[青木 1998]． 

[Aaker 1991]におけるブランドエクイティとは，「ブランド，その名前やシンボルと

結びついたブランドの資産と負債の集合」であると定義され，図 3.3に示すとおり，ブ

ランドのロイヤリティ，名前の認知，知覚品質，ブランドの連想，他の所有権のあるブ

ランド資産の 5つから影響を受けるとしている．エクイティという言葉は，もとは企業

財務論上の概念であるが，これをブランド理論に導入した[大橋 2011]． 

同概念に基づいたブランド計測方法では，[小池, 山本, 出村 2006]は，農畜産物の

地域ブランドを都道府県単位で定義し，知名度，連想，ロイヤリティ，知覚品質，イメ

ージの 5 つの観点から，偏差値としてブランド力を評価する方法を提案している(表

3.2)． 
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図 3.2. ブランドエクイティ形成の重視率 [青木 1998を元に筆者作成] 

 

 
図 3.3. ブランドエクイティの構成 [Aaker 1991を元に筆者作成]  
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表 3.2. 地域ブランド力の構成要素の偏差値 [小池, 山本, 出村 2006] 

 

 

[Keller 1998]は，エクイティの源泉として顧客のブランド知識構造に着目して，顧

客ベースのブランドエクイティ(Customer-Based Brand Equity, CBBE)を唱え，ブラ

ンド構築の枠組みを体系的に示した．CBBEとは，「あるブランドのマーケティング活

動への顧客の反応に対して，ブランド知識が及ぼす差異的な効果」と定義される．つま
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り，顧客のブランドへの知覚によって，企業のマーケティング施策の効果が変化するこ

とを意味する．よって，企業としては，目指すブランド知識を顧客の知覚に形成するこ

とが重要となる[青木 2011]． 

図 3.4 に示すとおり，ブランドの構築を，CBBE ピラミッドの根底から頂上まで連

続的なステップとして捉えている．ピラミッドは，4つの階層と 6つのブランド構築ブ

ロックから構成され，ブランドエクイティ創出にはピラミッドの頂点に達することが必

要であるとしている．1番目の階層は，深くて広いブランド認知を獲得するアイデンテ

ィで，セイリエンス(Salience)が該当する．2 番目の階層は，ユニークなブランド連想

を獲得するミーニングで，パフォーマンス(Performance)とイメージ(Imagery)が該当す

る．3 番目の階層は，顧客から適切な応答を引き出すレスポンスで，ジャッジメント

(Judgment)とフィーリング(Feeling)が該当する．4 番目の階層は，強くて積極的なロ

イヤリティの関係をつくりだすリレーションシップで，レゾナンス(Resonance)が該当

する．そして，頂点に達するには，2つの道筋が存在し，実用的なニーズを満たす場合

は左側の理性的ルート，心理的なニーズを満たす場合は右側の感情的ルートとなる． 

[杉田, 木南 2012]は，CBBEの概念を用いて，緑茶の地域ブランドのブランド構築

をモデル化し，そのモデルに基づいて顧客による地域ブランドの評価とブランド力の源

泉を明らかにする方法を提案している． 

 

 

図 3.4. 顧客ベースのブランドエクイティピラミッド [Keller 1998] 
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また近年では，SNSが市場に浸透し，図 3.5に示すとおり，世界 15都市において，

最も普及している SNSの利用率は 75%を超えている [Macromill 2017]．その影響力の

大きさから，「顧客が情報をコントロールする時代の到来」と言われ[高広 2011]，図

3.6に示すとおり，2006年には TIME誌が Person of the Yearに”You” [Grossman 2006]，

アメリカの広告業界誌 Ad Ageが Agency of the Yearに”The Consumer”を選出した

[Creamer 2007]． 

 

 
図 3.5. 各国の SNS普及率 
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図 3.6 “The Consumer”(Ad Age)と”You”(TIME) 

 

こうした SNS等から発信される口コミ(WoM; Word of Mouth)は，CGM(Consumer 

Generated Media)とも呼ばれ，その影響力の高さから，過去半世紀にわたって重要性

が認識されてきた[Kozinets, Valck, Wojnicki, & Wilner 2010]．WoMの動機は，(1)製

品関与(経験から得た情報を伝えたい欲求)，(2)自己関与(情報を発信することでステー

タスを誇示したい欲求)，(3)他者関与(情報を伝えることで相手の役に立ちたい欲求)，(4)

メッセージ関与(自身の体験は伴わないが，興味を抱いた広告等のメッセージを発信し

たい欲求)の 4つと示されている[Dichter 1966]． 

こうして発信された WoM は，顧客の購買行動に大きな影響力を有する[Engel, 

Blackwell, & Miniard 1995] [濱岡 1994]．好意的・否定的ともに，WoMは態度[Bone 

1995]，商品試使用・採用[Arndt 1967]，ブランドスイッチ[Wangenheim & Bayón 2004]

に影響する．その理由として，口コミは製品を実際に使用した顧客が発信しているため，

顧客から信頼を得やすいことが挙げられる[杉谷 2009]．実際，書籍に関する WoM は

書籍の売上に[Chevalier & Mayzlin 2006]，映画のWoMは映画の興行成績に影響があ

ることが確認された[Liu 2006]．自動車業界を対象とした検証では，Web広告と比較し

て，WoMの方が購買行動への影響が大きいことが報告されている[加藤, 津田 2018]．

また，顧客だけでなく，商品・サービスを提供する事業者への影響も指摘されている．

WoMの量が多いほど，その影響を考慮し，より高品質な商品・サービスを提供する傾
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向がある[Ahn & Suominen 2001]． 

こうした状況を踏まえ，SNS上の発言から企業ブランドを評価する研究も増加して

いる．[金森 2014]は，発言から価値共創行動を抽出することで，企業ブランドへのロ

イヤリティの差異を確認している．表 3.3に示すとおり，飲食店業界における各ブラン

ドに特徴的な単語を見ると，Starbucksは「明日行く，明日行きたい」という発言が多

く，これは間接的な推奨意向の高さを表すと結論を導いている． 

 

表 3.3. 各飲食店ブランドに特徴的な SNS上の単語 [金森 2014] 

 
 

 

さらには，ブランド評価を専門とする機関が登場し，2005 年頃から世に浸透した

[Seddon 2010]．1980年代からブランド評価を扱う Interbrandは，貸借対照表データ

を中心とした財務的観点を重視している．営業利益(Operating profit)から，租税，資

本チャージ分を減じて，ブランド利得(Brand earnings)を算出し，それに係数を乗算し

て各ブランドの価値としている．Millward Brownは，ブランド利得，ブランド貢献度

(Brand contribution)，ブランドの勢い(Brand momentum)から価値を評価している．

だが，これら評価機関の問題点は，独自の評価方法が用いられており，かつ非公表のた

めにブラックボックス化されていることである．その結果，表 3.4に示すとおり，同一

年の各社の評価を比較してみると，大きな差異が生じており，その要因の把握は難しい

[大橋 2011]． 
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表 3.4. ブランド評価機関の評価額の差異(単位：$m) [大橋 2011] 

 
 

このようにブランドという目に見えない資産は，多様な指標や計測法が提案・検証

されている．しかし，機能的価値と意味的価値の観点から，重要性を比較検証した例は

不十分である． 

企業がブランドを強化する目的の一つは，顧客に自社の商品を選択されることであ

る．[Lavidge & Steiner 1961]が提唱した，効果の階層モデル(hierarchy of effects)によ

ると，顧客の選択行動を認知・好意(感情)・行動の流れで表現しており，その順序は商

品に対する関与の高低で変化するとされる．図 3.7に示すとおり，商品と自我の関係が

極めて薄い，関与の低い商品は，顧客は特定のブランドを強く好むことなく，限られた

知識に基づいて行動し，その商品の経験を通して感情が生まれ，認知として定着する．

一方，自動車等の顧客が購買決定を下すときの関与レベルが高い場合，顧客の学習階層

は，認知・好意・行動の順序になる[Solomon 2015]． 

よって，自動車メーカーにとっては，企業ブランドへの好意を醸成するメカニズム

の解明は重要であり，本研究では企業ブランドへの好意の有無を目的変数とした． 
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図 3.7. 効果の階層モデル [Solomon 2015をもとに筆者作成] 
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3.1.2 純粋想起の重要性と企業ブランドに対する好

意の要因評価 

 

一般的なブランド評価では，企業や研究者が想定する項目を用意し，回答者に選択

してもらうことで得るデータを利用することが多い．例えば，[杉谷 2013]は，食器ブ

ランドを対象として，インターネット調査データを用いて，ブランドの態度構造を明ら

かにしている．表 3.5に示す 20項目のイメージ尺度について 7段階で顧客が評価し，

その結果を因子分析することで，「かっこいい」等の憧れ因子，「自分らしいと思う」等

の愛着感因子，「使い勝手がいい」等の機能性因子を抽出している．次に表 3.6 に示す

とおり，抽出した因子を説明変数とした重回帰分析によって，ブランドへの好意的態度

には，憧れ因子が重要であることを導いている． 

 

表 3.5. イメージ尺度評価に基づく因子抽出結果 [杉谷 2013] 
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表 3.6. ブランド態度を目的変数とした重回帰分析の結果[杉谷 2013] 

 
 

上記研究のように，回答者に選択肢を提示した上で，イメージに合致する企業や商

品を回答してもらう方法を助成想起と呼ぶ．助成想起では，分析者の仮説から設定した

選択肢がバイアスとなる可能性がある．それに対して，純粋想起とは，調査対象者に選

択肢を提示せずに，企業や商品のイメージ等を回答する方法である．したがって，図

3.8に示すとおり，純粋想起の方が記憶の程度が強く，バイアスが少なく顧客を理解す

ることができる． 

 

 

図 3.8. 純粋想起と助成想起の特徴 

 

実際，助成想起でブランドイメージの検証をすると，回答者は過大評価することが

示されている．表 3.7 に示すとおり，「提示されたブランド集合の中に，市場で最も良

いブランドが含まれるか否か」の問いに対して，肯定した回答が 50%を上回っており，

過大評価される可能性が高いと結論づけている[Kardes, Sanbonmatsu, Cronley, & 

Houghton 2002]． 
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表 3.7. 提示されたブランド集合の中に，市場で最も良いブランドが含まれるか否か

の問いに対する回答結果 [Kardes, Sanbonmatsu, Cronley, & Houghton 2002] 

 
 

純粋想起の重要性を踏まえ，当該データを用いたブランドに対する好意の要因を評

価する研究が存在する．[香川, 白川, 小林 2013]は，ブランドの好意度と想起理由の

関係について純粋想起を用いて評価している．顧客への調査で，まずカテゴリーすら

提示せずに，「◯◯と言えば××」で想起する 6商品を挙げてもらう．次に，想起理由

を自由記述で記入してもらい，そのテキストをマイニングして 28項目に構造化し，ス

テップワイズ法で好意への寄与度を回帰モデリングしている(表 3.8)．しかし，商品の

品質や自身の使用，プロモーション政策といった多様な観点を盛り込んだ検証であり，

機能的価値と意味的価値に分離し，企業ブランドに対する好意への寄与度を比較する，

本研究の目的とは合致しない． 

 

表 3.8. 想起理由を用いた企業ブランド好意への寄与度評価結果 [香川, 白川, 小林 

2013] 

 

����A ����B



55 
 

以上より，研究テーマ 1 の目的である，自動車業界における，企業ブランドへの好

意の観点から，機能的価値と意味的価値の寄与度の定量評価は十分とは言えない． 

なお，本研究では，純粋想起を用いて調査するにあたり，調査方法は価格と回収速

度の優位性のあるオンライン調査を主に利用している．しかし，オンライン調査で得た

数字には偏りが発生することが報告されている[Bethlehem 2010][Couper 2000][星野 

2003]．その原因として，以下の 2 つが指摘されている．1 つ目は，調査可能な母集団

が調査会社の有するクローズドパネルであり，本来の母集団から偏る点である[星野 

2007][大隅 2006]．2つ目は，インセンティブを目的として，自発的に参加する回答者

に偏る点である[埴淵, 村中, 安藤 2015][吉村 2001][大隅, 前田 2008]．実際，従来の

オンラインパネル調査と比較して，可能な限り国民全体を対象とした調査可能な母集団

を形成し, そこから無作為抽出を行い，インセンティブを提供せずに調査することで，

市場代表性を高めることがわかっている[加藤, 岸田, 津田 2018]．しかし，調査対象者

に条件を設ける場合には，現時点では調査会社が保有するパネルを利用することが最も

効率的である．そこで，本研究では，上記のようなオンライン調査で得た数字の偏りは

議論の対象外としている． 
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3.2 開発初期段階における商品デザイン

の感性評価 
 

2つ目の課題は，デザイン画像が中心の開発初期段階における，機密性を保持したま

まの商品デザイン評価である．企業にとってデザインは，機密性が高いため，顧客への

調査が難しい．デザイン案が絞りきれていない初期段階では，迅速なフィードバックに

よる改善の繰り返しが必要である．しかし，スピードに優位性のあるオンライン調査は，

調査画面をキャプチャーされる可能性もあるため，実施は困難である．その結果，顧客

視点の評価ではなく，社内のエキスパートと呼ばれるプロ目線の感覚的な評価に頼らざ

るをえず，顧客志向の意味的価値づくりの壁となっている．そこで，2つ目のテーマで

は，評価したいデザイン案を顧客に開示せずに，顧客の感性評価を行う手法を提案した． 

本節では，先行研究を通じて上記課題について述べるとともに，ディープラーニン

グによる特徴量抽出の有用性を説明した．  

 

 

3.2.1  SD 法を中心としたデザインの定量評価法 
 

デザインの感性における研究は，感性工学の分野において盛んに行われている．そ

の際，Osgoodらによって開発された SD法(Semantic Differential Technique) [Osgood, 

Suci, & Tannenbaum 1957]が利用されることが多い．図 3.9に示すとおり，SD法を

利用した論文数の推移を見ると，コンピューターの発展とともに 1960年代後半から伸

長し，近年も継続的に活用されている[市原 2009]． 

SD法では，反対の意味を持つ形容詞を尺度の両端に置いた多くの評定尺度群を用い

る．[領家, 長瀬, 中森 2008]は，伝統工芸品を対象として，30 種類のサンプルを用意

し，26 個の形容詞対を用いた 7 段階の SD 法で評価している．表 3.9 に SD 法で用い

た評価ワード，図 3.10 に九谷焼素材のサンプルを示している．そして，調査結果を対

応分析することで，感性表現ワードとサンプルの類似性を可視化している． 
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図 3.9. SD法の年度別公刊論文数 [市原 2009] 

 

表 3.9. SD法の評価ワード[領家, 長瀬, 中森 2008] 

	  

図 3.10. 九谷焼素材のサンプル [領家, 長瀬, 中森 2008] 
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また，間隔尺度を用いた評価では，[佐藤 2017]は，自動車のフロントグリルデザイ

ンを対象として，印象評価結果をもとに，デザインクラスターの構築とその特徴を考察

している．図 3.11に示す 10種類のデザインを用意して，「カワイイ」や「オシャレ」

など 14 の印象の有無を調査している．その結果を数量化理論第 III 類で解析すること

で，図 3.12 に示すとおり，類似性マップを構築している．このマップからの考察とし

て，例えば「ナチュラル」や「大人」の印象に近いデザインは木目という特徴がある，

といった示唆を得ている． 

 

 
図 3.11. 自動車のフロントグリルのサンプル [佐藤 2017] 

 

図 3.12. 数量化理論 III類とクラスター分析によるマップ [佐藤 2017] 
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デザインの傾向ではなく，因果関係を理解して，ルール抽出を行うケースも多い．

個々の機能ごとに効用を評価できるスペックと異なり，デザインは多くの属性が複雑に

関係し合う総合体として評価する必要がある．そのためには，組み合わせ相乗・相殺効

果まで含めた要因の把握が重要となる．そこで，狙う感性の訴求に有効なデザイン知識

を獲得するための手法としてラフ集合理論が挙げられる．[井上, 原田 2001]は，車の

フロントマスクデザインを対象に，ラフ集合を用いて形態要素-属性とイメージとの因

果関係を明らかにしている．図 3.13 に示すとおり，数量化理論 II 類では，「グリル形

状が V 字型」という形態要素と属性は，好意にマイナスの影響と評価されている．し

かし，図 3.14に示すとおり，ラフ集合で解析することで，最も CI(Covering Index)が

高い組み合わせを見ると，「ライトの内部構造が目立つ」と「グリルが薄い」と組み合

わせることで好意に寄与するという知識を獲得している．こうした点が，総合体として

評価すべきと言われる所以である． 

 

 
図 3.13. 好意における数量化理論 II類の算出結果 [井上, 原田 2001] 
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図 3.14. 好意におけるラフ集合の算出結果 [井上, 原田 2001] 

 

しかし，これらアプローチでは，企業における商品デザインの機密性という問題が

生じる．デザインは企業におけるトップシークレットの位置づけであることが多く，容

易に顧客へアンケートを取ることが難しい．したがって，エキスパートと呼ばれる社内

の評価者が評価することになり，顧客の感性と隔たりが発生してしまう．また，SD法

や間隔尺度では，分析者の設定した形容詞対の選択などで，偏った形容詞を選択してし

まうことが指摘されている[市原 2009]．さらに，ラフ集合によるアプローチは，形態

要素と属性の組み合わせをすべて網羅すると膨大な数の検証が必要になり，現実的でな

い．上記研究では，8つの要素に属性をそれぞれ 2-3用意しており，その組み合わせは

4,374 通りにも上るが，研究では 17 通りのサンプルで評価している．実際のデザイン

では，形態要素・属性ともにさらに膨大になるため，安価にルール抽出をすることは困

難である． 
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3.2.2  脳活動計測によるデザイン評価 
3.2.1項で説明した，アンケートによる調査におけるデザインの機密性という課題を

解決する方法の 1つとして，脳活動計測が挙げられる． 

ブレイン・マシン・インターフェース技術の開発に相まって進展したブレイン・デ

コーディングは，fMRI (functional Magnetic Resonance Imaging, 機能的磁気共鳴画

像)等で撮影した血流変化に基づく脳活動から，機械学習によって知覚内容を判別する

手段である．図 3.15 に示す fMRI は，大脳皮質だけでなく，脳幹を含む全脳の活動を

高い空間分解能と精度・確度で計測できる．したがって，現在では人間の非侵襲脳活動

計測の中心的な計測法となっている[宮内 2013]． 

 

 
図 3.15. fMRIの外観と主要な構成 [宮内 2013] 
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文章を理解する際の脳活動を fMRI にて計測すると，中性的文章よりも不快な状況

を示す文章の方が背外側前頭前野の活動が活発になる [Maratos, Dolan, Morris, 

Henson, & Rugg 2001]．当該技術を商品への感性に適用する事例も報告されている．

チョコレートやカメラ等の 40種類の商品の画像と価格を提示し，被験者は当該商品を

購入するか否かを二者択一で回答する検証を行い，商品選好と割高感に対応する脳領域

を側坐核・島皮質・前頭前野内側部と同定している[Knutson, Rick, Wimmer, Prelec, & 

Loewenstein 2007]． 

[茨木, 矢野, 萩原 2016]は，動画広告とそれを視聴した被験者の脳活動から，時系

列で感性の伝達度を評価している．図 3.16 に示すとおり，訓練動画として多様な動画

広告を視聴している際の脳活動を fMRIで計測するとともに，訓練動画のシーンごとに

「かわいい」や「女性」等のラベリングを行う．これらの組み合わせを大量に用意する

ことで，機械学習によって，脳活動とラベルのパターンを認識することが可能となる．

図 3.17に示すとおり，「かわいい」の解読結果を見ると，NTT Dataの広告において縦

軸の尤度の相対スコアが低下していることが理解できる． 

 

図 3.16. fMRI による脳計測と脳情報解読技術を組み合わせた広告評価の方法 [茨木, 

矢野, 萩原 2016] 



63 
 

 
図 3.17. 「かわいい」を対象とした時の脳活動の尤度 [茨木, 矢野, 萩原 2016] 

 

こうした技術進化を受け，図 3.18 に示すとおり，花王は日本で初めて研究拠点に

fMRIを導入し，顧客の感性理解に活用している[花王 2016]．自動車業界では Hyundai

がデザイン評価に取り入れている[Burkitt 2009]． 

 

 

 
図 3.18. 花王ビューティリサーチ&イノベーションセンターにおける fMRIの導入 [花

王 2016] 
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しかし，fMRIは大規模な専用設備が必要であり，費用が膨大にかかる．非侵襲脳活

動の計測において，fMRIより安価に利用できる，NIRS(Near Infra-Red Spectroscopy, 

近赤外分光法)や EEG(Electroencephalogram，脳波)が存在するが，得られる情報に限

界があると指摘されている．[佐瀬, 近藤, 中川 2010]は， NIRSを用いて，感情を想起

させるタスクによって感情状態の判別できる可能性を示したが，扁桃体や海馬といった

深層部位の計測が困難であることに言及している．図 3.19 に示すとおり，非侵襲性の

評価法の中では，時間分解能・空間分解能ともに，fMRIが最も高い[宮内 2013]．つま

り，NIRSの原理上，大脳皮質(深度 2−3cm程度)の情報しか得られず，感情に関わりの

深い部位を計測するためには fMRIが必要となる．  

したがって，fMRIによるデザイン評価は，開示範囲を少なく検証できるが，コスト

が大きな負担となってしまう． 

 

 

図 3.19. 主要な計測法の時間分解能と空間分解能 [宮内 2013] 
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3.2.3  ディープラーニングによる特徴量抽出 
 

ラフ集合理論で指摘したように特徴量設計を人間のタスクから解放し，fMRIのよう

な費用もかからず，デザインを顧客に提示する必要がない方法として，ディープラーニ

ングが挙げられる．その発端となったのが，[Le 2013]がニューラルネットワークの階

層を深くすることで猫の特徴を抽出し, コンピューターが猫の画像を猫と認識できる

ようになった事例である．YouTube から取得した 1,000 万枚の画像を 1 万 6,000CPU

コアの PCクラスターに，300万以上のノード，1億以上のエッジからなるニューラル

ネットワークに 3日間かけて学習させることで，人の顔や猫といったより複雑な特徴量

が学習される. そのニューラルネットワークの構造は図 3.20に示している. 

 

 

図 3.20. ニューラルネットワークの構造 [Le 2013] 
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コンピューターによる物体認識の精度を競う国際コンテスト ImageNet Large 

Scale Visual Recognition Challenge(ILSVRC)2012では，トロント大学の SuperVision

チームが写真データに写っている物体を特定するアルゴリズムをディープラーニング

で構成した．その結果，表 3.10に示したように，他のチームがエラー率 26%台で競う

中，15.32%と圧倒する成績をあげている[ILSVRC 2012]. 他のチームは従来どおり, 特

徴量を人間が設計して機械学習させるアプローチを取っていた．その後も精度は一層向

上し，図 3.21に示すとおり，2015年には人間の識別精度を上回るレベルに到達してい

る[Sergey & Szegedy 2015]． 

 

表 3.10. ILSVRC 2012における各チームのエラー率 [ILSVRC 2012を元に筆者作成] 

 
 

Team Name Error Description Approach

SuperVision 15.32% Using extra training data from ImageNet Fall 2011 release

SuperVision 16.42% Using only supplied training data

ISI 26.60% Weighted sum of scoresfrom classifiers using each FC

ISI 26.65% Naïve sum of scores from classifiers using each FV

ISI 26.95% Naïve sum of scores from each classifier with SIFT+FV, LBP+FV,
GIST+FV and CSIFT+FV, respectively

OXFORD_VGG 26.98%
Mixed selection from High-Level SVM scores and
Baseline Scores, decision is performed by looking at the
validation performance.

Deep Learning

Conventional
feature
quantity
design
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図 3.21. ILSVRC(1000クラス物体識別タスク)のエラー率の推移 [中山 2015] 

 

それ以来，当該技術を用いた研究は盛んに行われている．[Schroff, Kalenichenko, & 

Philbin 2015]は，22 層のディープラーニングで人間の顔の特徴量を抽出し，精度

99.63%で人物識別に成功している．図 3.22に示したとおり, 同一人物識別で誤判定と

なった9つの組み合わせを見ると, 人間でさえ見誤ってしまう人物同士の組み合わせに

なっていることがわかる.  

 

 
図 3.22. 同一人物識別で誤判定となった組み合わせ  [Schroff, Kalenichenko, & 

Philbin 2015] 
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[Karpathy & Li 2014]は，物体・行動の特徴量を抽出し，写真から説明文生成を行

っている．図 3.23 に示したとおり，人物，動物，物体といった主語とそれらの動作に

加えて，「若い」「青い」といった形容詞まで説明している．図 3.24の失敗例を見ても，

大人が幼児のような振る舞いをしている場合などに誤っており，原因も納得のいくもの

が多い．この技術は, 図 3.25に示すとおり，Convolutional Neural Network(CNN)に

よって物体を認識し, 図 3.26に示すとおり，Recurrent Neural Network(RNN)によっ

て文章に並び替え,元の画像と生成文章のギャップを最小化することで実現している． 

 

 
図 3.23. 写真からの説明文生成の成功例 [Karpathy & Li 2014] 

 

 
図 3.24. 写真からの説明文生成の失敗例 [Karpathy & Li 2014] 
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図 3.25. CNNによる物体認識結果 [Karpathy & Li 2014] 

 

 
図 3.26. CNNと RNNによるモデル概要 [Karpathy & Li 2014] 

 

[Kiros, Salakhutdinov, & Zemel 2014]は，画像から物体・色の特徴を抽出したうえ

で，写真と言葉での演算を可能にしている．エンコーダを CNN と Long Short-Term 

Memory Recurrent Network(LSTM)で構成してイメージと文章を学習し，単語を 1つ

ずつ生成するための構造と内容ベクトルを組み合わせた新しい言語モデルをデコーダ

ーとして利用している. 図 3.27 の(a)では，「犬の写真」から「犬という単語」を引き，

「猫という単語」を足すことで，「猫の写真」になるという例である．(b)では色，(c)

では昼・夜や飛行・航海といった概念まで特徴量を抽出して実現している.  

ここで利用されている LSTMとは，RNNの拡張として 1995年に登場した時系列デ

ータ (Sequential data)に対するモデルである．神経科学における Long Term 

Memory(長期記憶)と Short Term Memory(短期記憶)という用語から名付けられてい
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る．LSTMはRNNの中間層のノードの代わりに，入力値を保持しておける LSTM block

と呼ばれるメモリに置き換えることでより高精度な予測を実現している． 

 

 
図 3.27. マルチモーダルベクトル空間演算結果 [Kiros, Salakhutdinov, & Zemel 

2014] 

 

[Mansimov, Parisotto, Ba, & Salakhutdinov 2016]は，色や状態の特徴量を抽出し，

色や状態などの形容詞を含んだ文章から画像を自動生成している．図 3.28 に示す左上

の例では，”A vesry large commercial plane flying in blue skies”という入力から，色

や動作を理解し，青い空を飛行する物体を描写している． 

これまでは画像と文章に関するモデルについて述べてきたが，[Mikolov, Chen, 

Corrado, & Dean 2013]は，文章から単語の特徴量を抽出する word2vecを開発した．

20万次元の語彙数を 200次元の分散行列に圧縮することで，言葉の特徴量を抽出して

いる．図 3.29に示すとおり，man – woman(青ベクトル)を uncleや kingに足すと，

queenや auntになる．つまりこのベクトルは性別を表現している．赤ベクトルを足す

と単数形が複数形になるため，このベクトルは複数を表現している[Mikolov, Yih, & 

Zweig 2013]． 
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word2vec のモデル構造は， 2 つに分けられる．図 3.30 に示すとおり，

CBOW(Continuous Bag-of-Words)は，注目している単語𝑤"の前後 5 単語𝑤"#$, 𝑤"#%, 

…, 𝑤"#&, 𝑤"'&, 𝑤"'(, …, 𝑤"'$を文脈と呼び，これの Bag-of-Words表現を入力として，

注目している単語𝑤"を出力とするニューラルネットワークを学習する．一方，

Skip-gram は，𝑤"が与えられていて，文脈中の 1 単語𝑤"')を推定する問題になる．学

習過程では入力層に単語𝑤"を投入し，正解データに単語𝑤"')を入れて繰り返す．つま

り，図 3.31 に示すとおり，ニューラルネットワークに解かせる問題が解きたい問題で

はなく，無理難題を解かせる過程で生じる中間層の分散表現に価値があり，これを演算

に利用する[西尾 2014]． 

 

図 3.28. 文章からの画像生成結果 [Mansimov, Parisotto, Ba, & Salakhutdinov 2016] 

 

  

図 3.29. 単語ベクトルの足し引きの模式図 [Mikolov, Yih, & Zweig 2013] 
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図 3.30. CBOWと Skip-gram [Mikolov, Chen, Corrado, & Dean 2013] 

 

 

図 3.31. Skip-gramの簡易表現 [西尾 2014] 

 

word2vecによって抽出した単語のベクトル空間は，言語が異なっても，相対的位置

関係が同じになることが示されている．図 3.32 に示すとおり，英語とスペイン語で同

じ意味の単語が同様に配置されている[Mikolov, Le, & Sutskever 2013]． 
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図 3.32. 英語とスペイン語における単語の相対位置関係 [Mikolov, Le, & Sutskever 

2013] 

 

しかし，これらの研究では，人によってブレがない物体や色，動作，さらには文章

中の単語の出現傾向が対象であり，意味的に明確な定義がない感性には至っていない．

そうした中，[下田, 柳井 2015]は，ものの質感の認識を実現している．図 3.33に示す

とおり，「ふわふわ＋花」等名詞と質感の特徴量を Convolutional Neural Network (以

下，CNN)で抽出し，Support Vector Machine(SVM)によってマルチクラス分類を推定

している．表 3.11に示すとおり，質感の識別精度は 84.6%に達している． 

[Talebi & Milanfar 2017]は，図 3.34に示すとおり，綺麗という感性について，人

間が評価した値を学習し，綺麗さを数値で評価することで，人間が美しいと感じるよう

に色彩や明暗のレベルを自動調整している．しかし，これらも本研究の求める商品デザ

インの感性ではない． 
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図 3.33. 花＋オノマトペの画像例 [下田, 柳井 2015] 

 

表 3.11. 花＋オノマトペの認識結果 [下田, 柳井 2015] 
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図 3.34. 綺麗さの評価結果 [Talebi & Milanfar 2017] 

 

以上より，研究テーマ 2 の目的である，開発初期段階において，蓄積されたデザイ

ンと顧客の声から，新しいデザインを開示せず，定量的に，機密に，かつ安価に顧客の

感性を評価する方法の提案はまだ十分とは言えない． 
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3.3 開発後期段階における商品デザイン

の感性評価 
 

3 つ目の課題は，開発後期段階における，費用と時間を短縮した商品デザイン評価

である．2つ目の課題では，あくまでデザイン画像での評価に留まる．車のデザインは，

質感や空間の快適性まで重要であり，画像では限界がある．そこで，クレーモデルのモ

ックアップや実機を用いた会場調査(CLT: Central Location Test)を実施することが多

い．ここで費用と時間の課題に直面する．会場で調査する場合，実機の輸送と複数の車

を展示できる規模の会場が必要で，その費用と時間は膨大に要する．グローバル化が進

んだ現在では，海外での調査も必要であり，企業にとって負担は大きい．そうした背景

から，近年は VRへの注目が集まっている．VRを用いたデザイン評価ならば，輸送も

容易であり，かつ会場も会議室で十分となる．しかし，実空間と VR空間では，知覚に

変化があるという指摘がある中，車のデザインを対象として，購入意向という知覚に対

する差異は検証されていない．そこで，3つ目のテーマでは，車のエクステリア・イン

テリアデザインを対象として，実機と VR間で，購入意向とその理由に関する差異の程

度と，差異が生じる条件の検証を RCT(Randomized Controlled Trial)で実施し，意思

決定の精度を向上するための提言をした．  

本節では，先行研究を通じて上記課題について述べるとともに，VRの有用性と課

題を説明した．  

 

 

3.3.1  産業での主な VR の活用方法 

 

VRの特徴としては，実空間に存在しない物体を生成することや，起こり得ない状況

を意図的に発生させられる，さらには物体の物理特性を容易に変更することができる等

が挙げられる[Hightower 1986] [Burdea 1999]．その特徴を生かして，エンターテイメ

ントを除外すると，産業界では，VRは主に 2通りの活用方法がある． 
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1つ目は，作業訓練である．医療等の現場では，新人が試行錯誤することでスキルを

向上していくことは難しい．そこで，VRによって，実空間を再現し，訓練に利用され

ている．例を挙げると，外科研修医の腹腔鏡技能訓練に VRシミュレーションを利用し，

訓練を受けた研修医のパフォーマンスが向上したことを報告している(図 3.35, 図

3.36)[Grantcharov, Kristiansen, Bendix, Bardram, Rosenberg, & Funch-Jensen 

2004]．工業製品の組立作業においても，習得時間を短縮できることが報告されている

[梶原, 常定, 西村, 大崎, 池田 2008]． 

 

図 3.35. VR トレーニングの有効性検証のプロセス  [Grantcharov, Kristiansen, 

Bendix, Bardram, Rosenberg, & Funch-Jensen 2004] 

 

 
図 3.36. エラー率の差異 [Grantcharov, Kristiansen, Bendix, Bardram, Rosenberg, 

& Funch-Jensen 2004] 
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2つ目は，デザインのシミュレーションである．試作品をつくる費用が高額，もしく

は不可能な場合に，VR上で要素を変更して，デザインの評価を行う．例えば，歴史的

建造物の復元の際には，歴史資料からでは決定しきれない部分が存在する．そこで，図

3.37に示すプロセスで，VR空間上に，まず決定可能な部分をつくり，次に決定不可能

な部分を複数パターン用意して，統一性があり，かつ目指すイメージを具現化するため

の組み合わせを検証している[伊藤, 三重野, 藤沼, 大倉, 渡辺 2010]． 

 

図 3.37. 歴史的建造物の復元検証プロセス[伊藤, 三重野, 藤沼, 大倉, 渡辺 2010] 

 

[小場, 小泉, 岸本 2008]は，現実には要素変更の検証が難しい街を題材に，再開発

による景観形成に向けて，VRを活用した検証を報告している．歴史的建造物が伝統的

な街並みを形成している日本橋において，適切な建物の高さ，形状，看板や装飾等の特

徴を明らかにしている(図 3.38, 図 3.39)． 

 

図 3.38. 日本橋らしい街並みの設計図 [小場, 小泉, 岸本 2008] 
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図 3.39. VR空間で再現した街並み [小場, 小泉, 岸本 2008] 

 

こうした取り組みは自動車のデザインにも適用されている．[井藤, 原田 2004]は，2

次元の写真ではなく，VR空間という 3次元にて，エクステリアデザインの可変要素を

組み合わせたデザインパターンを生成し，顧客に与える感性イメージの傾向を検証して

いる．デザインパターンは，実験計画法に基づき，9つのサンプルを制作している．同

様に，[原田, 石田, 吉本 2002]は車のインテリアデザインを対象に，感性イメージ別に

効果的と考えられるデザイン要素を抽出している(図 3.40, 図 3.41, 表 3.12)． 

 

 

図 3.40. 自動車のエクステリアデザインにおける可変要素 [井藤, 原田 2004] 
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図 3.41. 自動車のインテリアデザインにおける VR空間上のサンプル [原田, 石田, 吉

本 2002] 

 

表 3.12. 分散分析による感性イメージと可変要素の関係 [原田, 石田, 吉本 2002] 

 

 

本研究では，車のデザインを対象に，実機と VR の間で，購入意向という知覚に差

異が生じるか否か，そして差異が生じる条件を検証することが興味の対象であるため，

上記のような活用方法の提案は対象外である． 

 

 

 

  



81 
 

3.3.2  実空間と VR 空間の知覚の差異 
 

実空間と VR空間には，知覚の差異が生じることが指摘されている．2つの空間に，

測色的に等しい刺激が提示されても，VR空間の方が明度と彩度を高く知覚することが

実証されている．これは，VR視聴時の方が眼に入る光束量が増えることが原因と考え

られている[堂崎, 平井, 堀内 2017]．また，図 3.42 のとおり，2 つの空間に同じ居間

を再現した検証では，図 3.43 に示すとおり，高さ・幅・奥行きの知覚の差異は，高さ

が最も少なく，奥行きが最も大きいことが示されている[吉沢, 稲本, 平手, 大山, 小野 

2001]． 

 

 

図 3.42. 実空間(左)と VR空間(右)に再現した居間 [吉沢, 稲本, 平手, 大山, 小野 

2001] 

 
図 3.43. 大きさの判断値と上下限 [吉沢, 稲本, 平手, 大山, 小野 2001] 
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その一方で，ロボットのデザインにおける印象評価を AR(Augumented Reality, 拡

張現実)で実施すると，実機と同様な結果が得られると報告されている．ロボットの頭

部の大きさを変化させながら，「親しみやすさ」の印象を 10 段階で問う実験を，同じ

被験者を対象に，ARと実機で行っている．その結果，両者の相関が 0.851となり，AR

の有用性を主張している．この際，AR を選択した理由は，VR の方が現実に近い評価

が可能になるものの，現実の使用現場は複雑な環境であり，その背景まで含めて CG制

作するとコストが高くなるためと説明している[廣井, 伊藤 2013]．また，運転シミュ

レータにおいて，非 VR（2D，立体 3D）と VRが運転性能に及ぼす影響を評価したと

ころ，同様の結果をもたらすことが示されている[Weidner, Hoesch, Poeschl, & Broll 

2017]． 

つまり，VR活用の目的に応じて，差異の許容範囲や程度が異なることが想定される．

本研究の目的である，車のデザインを対象とした購入意向の差異に関する既存研究は乏

しい．そこで，2つ目の目的に合致する既存研究は乏しいことから，差異の程度と，差

異が生じる条件を明らかにし，車のデザイン評価で実用に耐えうるか否かを検証した． 
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3.3.3  VR の制作方法と酔い 
 

VRの制作方法は 2つに大別される．1つは，3DCGによって，360度映像を制作す

る方法である．もう 1つは，360度カメラで対象物と場所を撮影して制作する方法であ

る．3DCGは VR空間上で歩行が可能である一方，それが現実との感覚不一致を引き起

こし，酔いを誘発しやすい[藤木, 市村, 寺嶋, 小清水 2012]． 

酔いとは，医学では動揺病(motion sickness)と呼ばれるが，1つの要因では説明でき

ない複雑な現象である[中川, 大須賀 1998]．複数の要因のうち，最も簡潔な説明とし

ては，「感覚不一致(sensory conflict)」である．過去の経験から蓄積している感覚情報

と実際の感覚情報が比較され，記憶によって予期されるものと異なる場合に，酔いが誘

引される[Reason 1975]．なお，ここでの酔いとは，健常者に発生しうる視覚や体性感

覚が関与する酔いを指し，アルコール等の摂取による酔いは対象外である．表 3.13 に

酔いの分類と主な原因を示す．ここで，VE(Virtual Environment)は仮想環境を意味す

る． 

 

表 3.13. 酔いの分類と主な原因 [中川, 大須賀 1998] 

 

 

そこで，本研究では，酔いにくいと考えられる撮影で VR を制作した．さらに，ビ

ジネスにおいては，撮影で VRを制作するメリットは 2つある．1つは，CGと比較し

て，安価に制作できることである．もう 1つは，他社製品も制作できることである．他

社の 3D CGは入手が困難であるが，実機を用意できれば撮影は問題ないため，他社商

品と比較した検証が可能となる． 
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3.3.4  仮想空間上での触覚の伝達 
 

ARやMR(Mixed Reality, 複合現実)によって，視覚だけでなく，同時に触覚を伝え

る方法は多数提案されている．風圧[鈴木, 小林, 石橋 2002]や，ワイヤー張力[廣瀬, 小

木, 矢野, 筧, 中垣 1998]，手袋[Gomez, Burdea, & Langrana 1995]，電気粘性流体(ER

流体; Electrorheological Fluid) [坂口, 古荘 1988]等によって，力を伝達する方法が提

案されている．また，近年は，超音波を活用し，被験者に機材を装着せずに，空中で触

覚や形状を伝達する取り組みも見られる[篠田 2018][半田, 東, 清水, 近藤 2018]．こ

れらは，すべてを VRという仮想環境での表現で完結させることへのアンチテーゼとし

て，発展している分野である[大島, 山本, 田村 2004]． 

しかし，力の伝達による操作感の提供やおおよその形状の伝達が中心であり，ボデ

ィやシートの質感までを精緻に伝えることは難しい．質感まで伝えるには，結局実機を

用意する必要が生じ，研究の目的である，時間と費用の削減に合致しない．したがって，

本研究では，視覚に限定して検証している． 

以上より，研究テーマ 3 の目的である，開発後期段階における，デザインの実機と

VR間の購入意向に対する差異の検証は十分とは言えない． 
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3.4 企業ブランドにおけるブランドイメ

ージの一貫性 
 

 

4つ目の課題は，企業ブランドイメージにおける一貫性の醸成である．商品デザイ

ンコンセプトを統一し，上記の評価方法によって与えるイメージを一貫させたとして

も，肝心の企業ブランドイメージがしっかりしていなければ，ブランドは確立されて

いかない．競合他社の模倣にも強く，商品の購買を支援する企業ブランドイメージだ

が，一貫性の重要性が認識されているにもかかわらず，特定のブランドイメージを醸

成するためのマネジメント方法が十分に提案されていない．その要因の 1つとして，

目指すブランドイメージを醸成するために必要な要素を定量的に把握する方法の提案

が不十分であることと認識している．そこで，本研究の 4つ目のテーマは，曖昧かつ

複雑と称される品質という企業ブランドイメージを対象に，顧客の知覚に基づき，そ

の形成要因を評価する方法を提案することである．  

本節では，先行研究を通じて上記課題について述べるとともに，品質ブランドイメ

ージに関する概況を説明した．  

 

 

3.4.1  ブランドイメージの類型化と評価 
 

ブランド研究の歴史は古く，[Gardner & Levy 1955]は，50年以上前にブランドの

重要性を指摘している．ブランドエクイティが提唱されて以降，研究の活発さは増すば

かりである．本研究では，ブランドイメージに着目し，資産的な価値(ブランドエクイ

ティ)の議論は対象外とする． 

ブランド研究におけるモデル化の課題は，定量化の困難さである．そこで，計測に

当たって，フレームワーク化された概念がよく用いられる．例えば，[Aaker 1991]が提

唱したブランドエクイティ概念は，5つのカテゴリーを含むほど範囲が広範で，あまり
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に漠然とした概念であったため，活用しにくいと指摘されている[利根川 2008]． 

そこで，[Keller 1998]は，CBBEを提唱し，より実用的に発展させている．ブラン

ドエクイティの構築にあたって重要な点は，対象市場のブランド間で意味のある差異が

存在していることを顧客に確信させ，好意的な態度を誘発することである．そのために

は，顧客の頭の中にブランド知識を形成することが必要になる．図 3.44に示すとおり，

ブランド知識は，ブランド認知とブランドイメージで構成される．すなわち，ブランド

認知を高め，かつブランドイメージを強化していくことで，顧客の好意的な態度を誘引

するという考え方である．  

ブランド再生とは，手がかりが提示されない状態で，該当ブランドを記憶内から検

索できることを指す．ブランド再認とは，ブランドが手がかりとして提示された上での

認知を指す．つまり，前者が純粋想起，後者が助成想起と類似した概念であると考えら

れる． 

ブランドイメージには，タイプと次元(強さ，好ましさ，ユニークさ)がある．次元に

おいて注意すべき点は，上記の順序が重要であることだ．つまり，ブランド連想がいか

にユニークであっても，好意度が高くなければ意味がない．さらに，好意度がいかに高

くても，顧客がブランド再生できるほどの強さがなければ意味がない．したがって，強

さと好ましさを備えたユニークさを有したブランドイメージであるべきということを

表している[高橋	 2010]． 
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図 3.44. ブランド知識の構成 [Keller 1998] 

 

ブランドイメージの研究において活発に議論されてきた概念に，ブランドパーソナ

リティが挙げられる．[Aaker 1997]は，図 3.45に示すとおり，米国のブランドを対象

に 5つのパーソナリティ因子として，誠実因子(Sincerity)，刺激因子(Excitement)，能

力因子(Competence)，洗練因子(Sophistication)，素朴因子(Ruggedness)を示している． 

 

 

図 3.45. ブランドパーソナリティフレームワーク [Aaker 1997] 
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ブランドパーソナリティをベースに，類型化と測定技法の研究が盛んに行なわれて

いる．類型化では，スペイン，日本，アメリカで比較調査を実施し，スペインでは素朴

因子と能力因子の代わりに安定因子(Peacefulness)と情熱因子(Passion)，日本では素朴

因子の代わりに安定因子が存在する[Aaker, Benet-Martinez, & Garolera 2001]．[松田 

2003]は，日本型ブランドパーソナリティとして，能力因子，元気因子，内気因子，洗

練因子，男性的因子を挙げている．測定技法では，[利根川 2008]は，表 3.14に示すと

おり，ブランドパーソナリティの因子の大きさを AHP(Analytic Hierarchy Process, 階

層化意思決定法)によって定量評価することで，各ブランドの特徴を把握している． 

測定技法を応用した例では，[山口(志), 野川, 山口(泰) 2014]は，スポーツイベント

を事例に，ブランドとイベントのパーソナリティ評価の差異が観戦者のスポンサーへの

態度及び購入意図に及ぼす影響を評価している(表 3.15, 図 3.46)． 

 

表 3.14. AHPで算出したブランドパーソナリティスコア [利根川 2008] 

 
 

表 3.15. パーソナリティフィット・態度・購入意図の変数一覧 [山口(志), 野川, 山口(泰) 

2014] 

 



89 
 

 
図 3.46. ブランドとイベントのパーソナリティの差異による態度・購入意図への影響

[山口(志), 野川, 山口(泰) 2014] 

 

企業が新商品を出す際に，既存のブランドネームを採用する，ブランド拡張に関す

る研究も盛んに行なわれている．なぜなら，企業はブランド拡張の有用性を理解してお

り，新商品の 80%がブランド拡張によるものだという調査結果も報告されている

[Barone, Miniard, & Romeo 2000]．ブランド拡張で配慮すべき点は，ブランドイメー

ジの適合性である．既存ブランドが有するイメージを，新商品にも反映することで，新

商品は既存ブランドのエクイティを享受できる．その適合性を構成する次元は，図 3.47

に示すとおり，使用者次元，製品次元，ブランド次元に大別できる[洪 2009]．しかし，

適合性に不一致が生じることで，顧客に受け入れられなかった事例は，Heinz(ケチャッ

プからベビーフードへの拡張)，CHANEL(女性用から男性用への拡張)，Levi's(ジーン

ズから靴への拡張)等，多数散見される[Ries & Trout 1994]． 
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図 3.47. 適合性概念の体系的整理 [洪 2009] 

 

上述のとおり，ブランドイメージの研究は，ブランドパーソナリティをはじめとす

る類型化と，その測定技術の精緻化が中心になってきた[後藤 2006]．つまり，特定の

ブランドイメージに焦点を絞り，その形成要因を検証した例は少ない．表 3.16 に示す

とおり，ブランドイメージの訴求戦略，つまり重点ポイントの類型化の研究も行われて

いるが[古川 2011]，それも 3 つ目の研究テーマの目的である，企業ブランドイメージ

の形成要因の評価とは合致しない． 
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表 3.16. ブランドイメージの戦略類型 [古川 2011] 

 

 

上述のとおり，企業ブランドイメージを一貫させることの意義に関する議論は盛ん

だが，それをビジネスに適用するためには，その具体的な方法の提案が不十分と考えら

れる．日本企業における企業ブランドマネジメントの課題として，一貫性を形成するた

めに必要な要因を，従業員が理解できていないことが指摘されている[塩崎 2002]．顧

客から見れば，どんな接点で接してもそのブランドに変わりはないが，組織が大きくな

るほど，従業員は部分的な仕事になるため，意識・認識に差異が生じやすい．したがっ

て，目指す企業ブランドイメージを訴求するために，何を提供すべきなのか，明確に提

示することが求められている． 

 



92 
 

3.4.2  品質ブランドイメージ 
 

本研究では，品質というブランドイメージに焦点を絞り，その形成要因を検証した．

品質は，曖昧かつ複雑な概念と称され[Adams 2012]，定量的な検証が不十分であるた

めである．したがって，特定イメージの形成要因を定量評価するにあたって，良い題材

であると判断した．  

製造業において品質は, 長らく性能や耐久性を指してきた．1926 年にアメリカのベ

ル電話研究所の W.A.Shewhart が発明した管理図(Control Chart)(図 3.48, 表 3.17)を

契機に , 統計的品質管理が盛んに行われるようになった [Klefsjo, Bergquist, & 

Edgeman 2006]． 

 

 
図 3.48. 管理図のイメージ [構造計画研究所 2006] 

 

表 3.17. 管理図の種類 [構造計画研究所 2006] 
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1970年代には日本の製造業が TQC(Total Quality Control)と呼ばれる生産システム

(QC サークル等の小集団活動を核として，会社で行う品質管理活動)を開始し(図 3.49, 

図 3.50), 高品質・高性能な製品を生み出したことで, 世界中に当該手法が拡大するとと

もに[Sun 1999]，とりわけ日本の自動車メーカーは高品質というブランドイメージを築

き上げてきた[吉田 2007]． 

 

	 	 	 	 	  
	 図 3.49. QCサークル活動の風景 [Toyota 2012]	 	 図 3.50. 第 1回トヨタ販売店QC

全国大会 [Toyota 2012] 

 

しかし，製造の外部委託やグローバルな規模で製造の標準化が進み，機能や品質・

性能で競争商品との差別化をすることが難しくなった[Cohen, Agrawal, & Agrawal 

2006] [延岡 2006, 2011]． 

そうした中，[狩野, 瀬楽, 高橋, 辻 1984]は，最低限維持しなければならない品質次

元である当たり前品質(Must-be quality)，品質向上を図ることで比例的に満足度を高め

る品質次元である一元的品質(One-dimentional quality)，徹底的に投資することで満足

度を飛躍的に高める品質次元である魅力品質(Attractive quality)の 3 つの品質に分類

(Kano Model)し，特に魅力品質の重要性を訴えた(図 3.51)．Kano Modelが唱えられる

まで，品質の要素(属性)を差別なく，あらゆる品質要素を高めることが品質管理で重要

だと考えられてきた．しかし Kano Modelでは，あらゆる品質要素が同じく重要ではな

く，要素ごとに，その充足程度によって異なった顧客満足をもたらすとしている[田中 

2013]． 
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図 3.51. Kano Model [狩野, 瀬楽, 高橋, 辻 1984] 

 

さらに，[Garvin 1987]は，表 3.18 に示すとおり，品質には，主な特徴である性能

(Performance), 基本性能を補完する追加的な機能(Features), 故障する確率や修理頻

度を表す信頼性 (Reliability), 確立された基準を満たす度合いを意味する適合性

(Conformance), 故障までの利用期間を指す耐久性(Durability), 修理の容易さ等のサ

ービス性(Serviceability), 見た目・感触・音・味・匂い等の美しさ(Aesthetics), ブラン

ドイメージや広告等の知覚品質(Perceived Quality)から構成される，8つの要素がある

と提唱した(以下，Garvin 説)．つまり，従来の機能的価値だけでなく，意味的価値の

要素も含むことを意味している． 

[Adams 2012]は, 美しさや知覚品質は数値測定するのは難しいが，商品が顧客に受

け入れられる最大の要因であるケースが多いと述べている．こうした意味的価値領域で

は，日本企業は後進的である．例えば，Starbucksは，狩野モデルにおける魅力品質，

Garvin説における美しさ・知覚品質に優れており，数値化できる指標ではなく，「リラ

ックス」「心地よい」といった感情の経験が高い点が，顧客満足度に繋がっている[小野 

2014]． 
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表 3.18. 品質の 8次元 [Garvin 1987を元に筆者作成] 

 

 

このように，品質のスコープが広がる中，ブランドイメージの研究では，とりわけ

知覚品質(Perceived quality)に焦点が当てられることが多い．[Kirmani & Zeithaml 

1993]は，ブランドイメージに大きな影響を与える要因として，知覚品質を中心に置き，

広告効果を評価している．図 3.52 に示すとおり，[Aaker 2013]は, メジャーなブラン

ドコンセプトの 1つである知覚品質を対象に, 先行要因と結果要因をモデル化し, ブラ

ンドイメージの開発における知覚品質の役割を特定している．また，東京証券取引所一

部上場企業 163社への調査では，ブランド認知(71.6%)，顧客満足(66.7%)，ブランドロ

イヤリティ(28.4%)に次いで，24.7%の企業が知覚品質をブランド評価指標に利用して

いる[福田 2001]． 

[上田(隆) 1999]は，価格を品質ブランドイメージのバロメーターとして利用可能な

条件を検証している．高関与商品の場合，価格から品質を判断しやすい条件は，図 3.53

に示すとおり，価格以外の情報が少なく，かつ顧客が意思決定に自信を有していない場

合に，品質イメージは価格という情報から強い影響を受けやすいとしている． 
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その他に，タイの自動車産業を対象とした品質によるブランドイメージと顧客満足

度への影響評価[Vigripat & Chan 2007]，音声学的理論の観点からのブランドネームの

発音と知覚品質・ブランドイメージへの影響評価[朴, 大瀬良 2009]等，多岐にわたる． 

 

 
図 3.52. 知覚品質モデル [Aaker 2013] 

 

 
図 3.53. 高関与商品の品質判断情報 [上田(隆) 1999] 

 

しかし，研究テーマ 4 の目的である，品質ブランドイメージを対象とした，顧客の

知覚に基づいた企業ブランドイメージ形成要因の評価法の提案は十分とは言えない．  
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3.5 結言 
製造業の競争力が機能的価値から，デザインを核とした意味的価値に変遷している

が，対応が遅れた日本企業は低利益率に苦しんでいる．そこで，自動車業界でも，有

意味かつ統一されたデザインを創出することで，企業ブランドを構築する重要性が指

摘されている． 

本研究では，意味的価値の重要性をベースの視点とし，商品デザインと企業ブラン

ドという感覚的になりがちな要素について，自動車業界の現場における，顧客志向の

価値づくりに対する課題を抽出し，その解決策となる顧客の感性評価方法を検証・提

案した． 

1つ目の課題は，意味的価値の重要性が定量的に検証されていないままでは，企業

は意思決定を行い難い．そこで，本研究の 1つ目のテーマは，企業ブランド好意への

寄与度の観点から，機能的価値と比較した，意味的価値の重要性を評価した． 

2つ目の課題は，開発初期段階における，機密性を保持したままの商品デザイン評

価である．企業にとってデザインは，機密性が高いために，顧客への調査が難しい．

まだデザイン案が絞りきれていない開発初期段階では，迅速なフィードバックによる

改善の繰り返しが必要である．しかし，スピードに優位性のあるオンライン調査では，

調査画面をキャプチャーされる可能性もあるため，実施は困難である．そこで，本研

究の 2つ目のテーマは，評価したいデザイン案を顧客に開示せずに，顧客の感性評価

を行う手法を提案した． 

3つ目の課題は，開発後期段階における，費用と時間を短縮した商品デザイン評価

である．1つ目の課題では，あくまでデザイン画像での評価に留まる．車のデザイン

は，質感や空間の快適性まで重要であり，画像では限界がある．そこで，実機を用い

た CLTを実施することが多い．ここで 2つ目の課題である費用と時間に直面する．会

場で調査する場合，実機の輸送と複数の車を展示できる規模の会場が必要で，その費

用と時間は膨大に要する．そうした背景から，近年は VRへの注目が集まっているが，

車のデザインを対象として，購入意向という知覚に対する差異は検証されていない．

そこで，本研究の 3つ目のテーマは，車のエクステリア・インテリアデザインを対象

として，実機と VR間で，購入意向とその理由に関する差異の程度と，差異が生じる

条件の検証を RCTで実施し，意思決定の精度を向上するための提言をした．  
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4つ目の課題は，企業ブランドイメージにおける一貫性の醸成である．商品デザイ

ンコンセプトを統一し，上記の評価方法によって与えるイメージを一貫させたとして

も，肝心の企業ブランドイメージがしっかりしていなければ，ブランドは確立されて

いかない．競合他社の模倣にも強く，商品の購買を支援する企業ブランドイメージだ

が，一貫性の重要性が認識されているにもかかわらず，特定のブランドイメージを醸

成するためのマネジメント方法が十分に提案されていない．その要因の 1つとして，

目指すブランドイメージを醸成するために必要な要素を定量的に把握する方法の提案

が不十分であることと認識している．そこで，本研究の 4つ目のテーマは，曖昧かつ

複雑と称される品質という企業ブランドイメージを対象に，顧客の知覚に基づき，そ

の形成要因を評価する方法を提案した．  

上記の本研究の構成について，表 3.19に示している． 
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第 4 章 

 

企業ブランド好意への寄与度の観点に

基づく意味的価値の優位性検証 
 

 

 

本章では，研究テーマの 1つ目として，企業ブランド好意への寄与度の観点から，

商品の価値づくりにおいて，「重要性が訴えられている意味的価値は，機能的価値よ

り重要である」という仮説を定量的に検証したことを説明する． 

 

 

 

4.1 概要 
 

 

重要性が訴えられている意味的価値だが，機能的価値と比較して，その優位性が定

量的に実証された例が少ないことを課題と認識している．そこで，本研究の議論の前提

として，図 4.1に示すとおり，日本の自動車メーカーを題材に，機能的価値と意味的価

値の企業ブランドへの好意に対する寄与度を評価する手法を提案し，意味的価値の優位

性を検証している． 

調査対象者の純粋想起で得た企業ブランドイメージを入力として，自然言語処理に

よって，2つの価値に関する要素を抽出した．そして，抽出した要素を用いて，目的変

数を企業ブランドへの好意の有無としたロジスティック回帰モデルを構築し，機能的価

値および意味的価値の寄与度を評価した．なお，既に説明したとおり，自動車等の顧客
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が購買決定を下すときの関与レベルが高い場合，顧客の学習階層は，認知・好意・行動

の順序になる．つまり，自動車メーカーにとっては，顧客の購買意向を高めるために，

企業ブランドへの好意を醸成することは極めて重要であり，本研究では企業ブランドへ

の好意の有無を目的変数としている． 

 

 

図 4.1. テーマ 1の位置付け 
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4.2 検証方法 
 

 

本節では，検証に用いたデータと検証プロセスを説明した． 

 

 

4.2.1 使用したデータ 

 

本研究で使用したデータを表 4.1に示す．調査は 5年間，計 15回に渡って測定した

オンライン調査データである．回答者は 10,000人/回で，年齢・居住地を日本の人口動

態に合わせてランダムサンプリングしている．設問は，性別や年齢などの個人属性情報，

自動車メーカー4 社の企業に対するブランドイメージ，好意を抱く企業ブランドであ

る．対象のブランドは，Toyota，Nissan，Honda，Daihatsuである．なお，自然言語

処理の説明を除き，図表は英語表記で統一しているため，表 4.1の設問も英語で記載し

ている．当然ながら調査は日本語で実施している．これ以降の章でも同じである． 

商品，技術，プロモーション，スーパーファクト等，企業からの多岐にわたる発信

から顧客の知覚が醸成される．スーパーファクトとは，事業性のある商品ではなく，企

業の広告塔として世に送り出す商品を指す．回答者に知覚を問う過程においては，これ

らの事前情報を与えずに，ブランドイメージは純粋想起，好意を有するブランドは複数

回答可で問うた．設問はすべて必須回答としている．純粋想起のブランクや意味をなさ

ない文字の羅列の処理は後述する．データ量は，各社の純粋想起 15 万件，計 60 万件

のテキストデータが収集された．つまり，学習データは各社 75,000件，検証データも

各社 75,000件となる． 

企業ブランドに対する好意を推移で表すと，図 4.2 に示すとおり，Toyota が最も高

く 45%程度，次いで Honda，Nissanが 30%程度，Daihatsuが 15%程度である．企業

ブランド好意への寄与度を評価するためのロジスティック回帰モデルの目的変数は，こ

の各社への好意の有無となる． 
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表 4.1. データ概要 

 
 

 
図 4.2. 企業ブランド好意率の推移 
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4.2.2 検証プロセスの全体像 
 

図 4.3に示すとおり，検証プロセスは大別して 4つに分けられる．Preprocess 1では，

純粋想起で得たブランドイメージを形態素解析し，機能的価値と意味的価値に該当す

る名詞・形容詞・形容動詞を辞書に登録した．Preprocess 2では，口語を理解するため

に構築した意味理解アルゴリズムによって，辞書登録した単語を検知してスコアを付

与している．Validation 1では，学習データとしてランダムサンプリングした半分のデ

ータを用いて，企業ブランド好意の有無を目的変数，機能的価値と意味的価値のスコ

アを説明変数としてロジスティック回帰モデルを構築し，寄与度をオッズ比で評価し

た．Validation 2では，残り半分の検証データを構築したロジスティック回帰モデルに

投入し，企業ブランド好意の判定精度を評価し，Validation 1の妥当性を確認した． 

 

図 4.3. 検証プロセスの全体像 
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4.2.3 Preprocess 1：意味理解辞書の登録 
 

Preprocess 1の辞書登録では，純粋想起で得た企業ブランドイメージのテキストデー

タすべてをオープンソースの形態素解析エンジン MeCabによって解析し，名詞，形容

詞，形容動詞を抽出した．そして，事実やスペックに該当する単語を機能的価値に，

感性に該当する単語を意味的価値に登録し，辞書を構築した．例えば，ドライビング

については，「走行性」や「4WD」といった単語は機能的価値，「爽快」や「疾走感」

といった単語は意味的価値になる． 

辞書の構成は機能的価値，意味的価値に加えて，経営者や商品名等の固有名詞のブ

ランド表現，直接的な好感・嫌悪感を表す直接表現の 4つとしている．本研究の目的

は，2つの価値のどちらが企業好意に重要かを評価することであるが，その際に構築

するロジスティック回帰モデルの予測精度が高くなければ，評価に値しない．そこで，

固有名詞自体に好感・嫌悪感が含まれている，また直接的に好感・嫌悪感が述べられ

ている表現を捉えるために，上述の 4つで辞書を構成した．  

純粋想起という性質上，文章はほぼ 1文，多くても 2-3文である．さらには，記述

内容も重複される傾向にある．このことにより，辞書登録語数は多大にはならない．

例えば，Toyotaの 15万件の純粋想起を MeCabで形態素解析をすると，名詞，形容詞，

形容動詞は 4,796単語，出現頻度の総計は 450,763である．頻度の高い順に並べ，カバ

ー率を計算すると，図 4.4に示すとおり，255単語で全体の 80%に達する． 

 

図 4.4. Toyotaにおける単語数と出現カバー率 
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そこで，4社分の 60万件の純粋想起データを形態素解析し，単語の頻度順に上記 4

カテゴリーに該当する単語を登録していくと，516単語となった． 

したがって，辞書の構成は，表 4.2に示すとおり，機能的価値と意味的価値とも 15

のタグで構成し，計 43要素から成り，この要素をタグと呼ぶ．ブランド表現では，出

現した各社の人物・商品・キャラクター等の固有名詞を登録している．最後の直接表

現では，ポジティブ・ネガティブな表現に加えて，ブランクや英数字の羅列といった

意味をなしていない非有効回答にもタグを付与している．各要素に該当する単語の例

は，機能的価値の Function_01_Technologyでは，「技術」や「高性能」，意味的価値

の Emotion_01_CuttingEdgeでは，「先進的」や「未来的」等を登録している． 

この辞書を用いて，Preprocess 2の意味理解アルゴリズムで解析すると，60万件の

うちタグが付与される，つまり辞書登録単語を含む割合が 74.3%となった．タグが付

与されなかった文章を確認すると，「販売員の対応が悪い」「値下げしない」といっ

た，機能的価値・意味的価値とは関係が薄いため，辞書の登録を完了と判断した．当

該辞書はバイアスが少ない純粋想起で収集したデータから構築しているため，同じ業

界では汎用性は高いと考えられる． 
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表 4.2. 辞書の構成と登録単語例 
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4.2.4 Preprocess 2：純粋想起の意味理解 
 

Preprocess 2の意味理解では，Preprocess 1で登録した辞書に加えて，口語の意図

を正しく捉えるために構築した意味理解アルゴリズムを用いてスコアを付与した．スコ

アとは，辞書登録した単語を検知し，肯定的な意味の場合に該当単語数を加算して，タ

グごとに集計している． 

また，当該フェーズにて，適合率(Precision)と再現率(Recall)を算出し，意味理解ア

ルゴリズムの精度を検証した．適合率とは，検索結果に適合しない文書が入っていない

割合，再現率とは，適合する文書の内，検索できた割合を指す．一般的に，適合率と再

現率の間には，図 4.5 に示すとおり，トレードオフの関係がある．算出式は，式(1)(2)

のとおりである． 

 

 
図 4.5. 適合率(Precision)と再現率(Recall)の関係 

 

𝑃𝑟𝑒𝑐𝑖𝑠𝑖𝑜𝑛 = 	
𝑇𝑟𝑢𝑒	𝑃𝑜𝑠𝑖𝑡𝑖𝑣𝑒

𝑇𝑟𝑢𝑒	𝑃𝑜𝑠𝑖𝑡𝑖𝑣𝑒 + 𝐹𝑎𝑙𝑠𝑒	𝑃𝑜𝑠𝑖𝑡𝑖𝑣𝑒
・・・(1) 

𝑅𝑒𝑐𝑎𝑙𝑙 = 	
𝑇𝑟𝑢𝑒	𝑃𝑜𝑠𝑖𝑡𝑖𝑣𝑒

𝑇𝑟𝑢𝑒	𝑃𝑜𝑠𝑖𝑡𝑖𝑣𝑒 + 𝐹𝑎𝑙𝑠𝑒	𝑁𝑒𝑔𝑎𝑡𝑖𝑣𝑒
・・・(2) 

 

適合率にはランダムサンプリングで抽出した 100 件，再現率にはランダムサンプリ

ングして機能的価値・意味的価値を述べているテキストを目視で抽出した 100 件を精

度検証データとした．両指標ともに，80%以上を以降のフェーズに進む条件と設定した． 
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顧客の声を理解する意味理解アルゴリズムについて示す．口語を理解する術として

は，大別して，ルールベースと統計的意味理解に分けられる． 

[土屋, 鈴木, 芋野, 吉村, 渡部 2014]は，表 4.3 に示すとおり，8,024 のルールによ

って感情を判断している．具体的には,「対象語(修飾語，目的語)」の意味分類(34種類)

と「変化語」の意味分類(59種類)の組み合わせに，能動態か受動態かの判断(2 種類)，

否定形か否かの判断(2 種類)を組み合わせたルールであり，これらは人手で定義し，感

情判断知識ベースに登録している． 

 

表 4.3. 感情判断のルール例 [土屋, 鈴木, 芋野, 吉村, 渡部 2014] 

 
 

[原田 2015]は，LDAによる統計的意味理解を利用して，多義語の意味を理解してい

る．表 4.4に示すとおり，「アップル」という単語は，「Apple Inc.」，「アップルオート

ネットワーク社」，「りんご」等の意味を有する．図 4.6に示すとおり，多義語の意味を

理解するためには，単語そのものではなく，周囲の単語によってトピックが判定でき，

確率的に意味を推定できる．この考え方をユーザーの興味に適用し，図 4.7に示すとお

り，ユーザーごとの過去のツイートデータを収集し，興味のあるトピックを理解するこ

とで，最も確率が高い意味を推定している．「アップル」の判定では，91.83%の精度に

達している．さらに，[Harada, Suzuki, Fujita, & Tsuda 2015]は，当該技術を利用し

て，口語の省略の把握をしている． 
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表 4.4. 多義語の例文 [原田 2015] 

 

 
図 4.6. 通常の LDA(上段)とユーザー興味モデル(下段)のイメージ [原田 2015] 
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図 4.7.ユーザー興味モデルの学習方法 [原田 2015] 

 

本研究で扱う純粋想起では，単語数が少なく，統計処理は困難であるため，ルール

ベースを採用した．ルールベースを採用するもう１つの理由は，企業ブランドイメージ

に限った文章表現であるため，大規模な知識 DBは必要としない．本研究では，このよ

うなデータの性質を踏まえて，以下に示す 4つの機能を構築している．解析例を表 4.5

に示す．表中のスコアとは，辞書登録した単語が肯定的な意味の場合には+1，否定的

な意味の場合は 0として，表 4.2のタグごとに集計したものである． 

当該データは，企業ごとにイメージを記載するため，明確に主語が記載されること

は少ない．そこで 1つ目の「係り受け」の機能は，辞書登録単語の肯定・否定に着目し，

肯定の意図の場合にのみ，スコアを付与する．表 4.5 の例 1 では，「かっこいい」は否

定されているが，「安心」が肯定されているため，後者のみスコアを付与している． 

2つ目の「多重否定」の機能は，複数回にわたって否定の意味を有する単語が並んだ

場合，最終的に肯定か否かを判断してスコアを付与している．否定の単語は「ダサい，

悪い，いまひとつ」等の形容詞から，「嫌い，劣化する，失望する」等の動詞，「のに」

等の助詞も含め，65単語登録している．例 2では，「塗装」に関して 2回の否定によっ

て肯定の意図になるため，スコアを付与している． 

3つ目の「肯定疑問」の機能は，「ですよね？」等の同調を求めている文脈でのみ，

疑問系でもスコアを付与するアルゴリズムで，4単語登録している．例 3-1は単なる疑
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問文であるが，例 3-2は同意を求める疑問文のため，後者のみスコアを付与している． 

4つ目の「比較」の機能は，「方が」等 5つの比較ワード前後の係り受けを理解し，

別の企業や過去の方が勝る文脈ではスコアを付与しない．例 4 では，Toyota への言及

にもかかわらず，他者の方が「技術力」で優位と述べているため，スコアを付与してい

ない． 

 

表 4.5. 意味理解アルゴリズムの解析例 

 
 

上記の辞書，形態素解析，構文解析，ルールから成る自然言語処理を意味理解アル

ゴリズムと呼び，環境は pythonで構築した． 

意味理解アルゴリズムの精度の検証として，適合率と再現率について，各企業 25件

の計 100 件で評価した．結果は表 4.6 に示すとおり，93%と 97%となっており，当該

アルゴリズムの有効性を確認し，次のフェーズに進めている．なお，1つのテキストで

複数のタグを含む場合は，すべてのタグを検知した場合にのみ，正答と扱っている． 
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表 4.6. 適合率と再現率 

 
 

意味理解アルゴリズムによって，各社のデータをタグ付けした結果を表 4.7に示す．

各社のタグの構成比を見ると，純粋想起という短い文章ながら，特色が現れている．各

社の最大値を見ると，Toyotaは Emotion_07_Trust，Nissanは Brand_02_CEO，Honda

は Function_08_Race，Daihatsuは Brand_07_CMと異なっている． 

しかし，本研究で重要なのは，純粋想起の頻度ではなく，企業ブランド好意への寄

与度である．このタグ付けデータを用いて，好意に影響力を持つ変数を評価した． 
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表 4.7. 各企業ブランドイメージのタグ付け結果 
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4.2.5 Validation 1：意味的価値の企業ブランド好意

への寄与度評価 

 

当該フェーズでは，純粋想起を機能的価値と意味的価値に分類して理解した顧客の

認知から，どちらが企業ブランド好意に影響力を有するかを評価した．評価手法は，企

業好意への寄与度合いを式 (3)のロジスティック回帰モデルで評価している．

FV(Functional Value)，EV(Emotional Value)，BE(Brand Expression)，DE(Direct 

Expression)は上述の意味理解アルゴリズムで付与したスコア，Attribute は性別・年

齢・婚姻状況・居住地のダミー変数である．なお，各社 15万件からランダムサンプリ

ングした半数の 75,000件を利用して，各社のモデルを構築した． 

 

log F
&#F

= βH + β&I𝐹𝑉I + β(I𝐸𝑉I + βLI𝐵𝐸I + β%I𝐵𝐸I + βI𝐴𝑡𝑡𝑟𝑖𝑏𝑢𝑡𝑒I・・・(3)  

  	  FV: Score	of	Functional	Values 

  	  EV: Score	of	Emotional	Values 

  	  BE: Score	of	Brand	Expressions 

  	  DE: Score	of	Direct	Expressions	 

   	 Attribute: Dummy	of	𝐶𝑜𝑛𝑠𝑢𝑚𝑒𝑟	𝐴𝑡𝑡𝑟𝑖𝑏𝑢𝑡𝑒𝑠 

 

変数は多いが，ピアソンの相関係数はすべて±0.2の間であり，多重共線性の懸念は

少ない．純粋想起で得られる文章は概ね 1文と少ないため，同時に複数の辞書登録単語

を得ることが稀である点が要因と考えられる． 

寄与度の評価は，p 値＜0.05 と有意に判定された回帰係数のオッズ比について，両

価値の平均値を算出して比較した． 

解析環境は統計解析ソフト Rであり，ロジスティック回帰モデルの説明変数選択は，

MASSパッケージの stepAIC関数によって，ステップワイズ法で実施した． 

 

 

 



116 
 

 

 

4.2.6 Validation 2：モデルの妥当性検証 

 

最後の Validation 2 の妥当性検証では，残りの半数データを用いて，Validation 1

で構築したロジスティック回帰モデルの妥当性を検証した．同モデルによって，純粋想

起で得た企業ブランドイメージのテキストから，当該企業ブランドに対する好意の予測

精度を評価した．本研究では，80%以上の予測精度を妥当とみなすこととした． 
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4.3 検証結果と考察 
 

 

本節では，検証の結果とその考察を説明した． 

 

 

4.3.1 Validation 1：意味的価値の企業ブランド好意

への寄与度評価 
 

ロジスティック回帰モデルを構築し，p 値＜0.05 となり有意と判定された回帰係数

のオッズ比を表 4.8 に示す．各社共通で強みになっている部分と各社の特色がある．

Toyotaの特色は，本社拠点の Area_ChubuやMarriage，Function_05_Safety等に強

みを有する．また近年注力している Function_12_FCV も表 4.7 の頻度で見れば 0.4%

にすぎないが，好意への寄与度では 1.7 倍の効果が見て取れる．Nissan は，頻度の面

ではイメージを最も牽引する Brand_02_CEOが 0.7倍とマイナス効果になっている．

Honda は 4 社で唯一年齢が有意な変数になっており，加えて Female のスコアが最も

低い．即ち，30代以上の男性が主な好意を得ている顧客層であることがわかる．また，

ASIMO 等の Brand_06_SuperFact，創業者 Brand_03_Founder といった自動車以外

のブランド資産を多様に保有している企業であることも理解できる．Daihatsu は，

Area_Shikoku，Female，Emotion_11_Familiarity に強みがあり，軽自動車という商

品の特性が表れている． 

本研究の目的である機能的価値と意味的価値の寄与度を評価するために，4社共通で

回帰係数の p 値＜0.05 となった変数のオッズ比を表 4.9 に示す．機能的価値からは

Technology と Ecology，意味的価値からは Cutting-Edge，Fun，Relief，Trust，

Familiarityが抽出された． 
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表 4.8. 有意となった偏回帰係数のオッズ比 
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表 4.9. 4社共通で有意となった偏回帰係数のオッズ比 

 
 

評価の観点は，上述のとおり，表 4.9で抽出されたオッズ比について，両価値の平

均値で比較する．結果は図 4.8に示すとおり，企業ブランドイメージとして，機能的

価値を言及した場合はオッズ比 1.4，意味的価値を言及した場合はオッズ比 2.6となっ

ている．即ち，意味的価値の方が約 1.8倍寄与していることがわかる．なお，エラー

バーは標準誤差を示している．よって，企業ブランドの好意の観点から，意味的価値

が重要であるという仮説は立証された．ゆえに，自動車業界において，企業としては

顧客から好意を得るためには，機能的価値よりも，意味的価値を訴求した方が効果的

と理解できる． 

 
図 4.8. 意味的価値と機能的価値のオッズ比の平均 
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4.3.2 Validation 2：モデルの妥当性検証 
 

各企業 75,000件の検証用データをValidation 1で構築したロジスティック回帰モデ

ルに投入し，純粋想起と回答者属性から企業ブランド好意を予測する精度を検証した．

閾値 0.50以上で「好意あり」と判定している．精度は好意の予測正当数を全数 75,000

で割った値である． 

結果は表 4.10に示すとおり，全社で 80%以上の精度で予測できており，全体の精度

は 84.8%である．したがって，設定した基準値の 80%を達成しており，Phase3の意味

的価値の寄与度評価は有効な検証であると判断した． 

 

表 4.10. ロジスティック回帰モデルによる企業ブランド好意の予測精度 

 

 

予測を外した原因は，表 4.11に偽陽性，表 4.12に偽陰性となった原文を示す．各々

の内容は大別すると，「単語のみの回答」と「人間でも理解できない回答」に分けられ

る．前者は，偽陽性となった表 4.11例 1-2の「一流」や，偽陰性となった表 4.12例 3-1

の「地味」のような単語のみの場合を指す．後者は，偽陽性となった表 4.11 例 1-1 の

「先進企業であり，技術力，品質が高い」や，偽陰性となった表 4.12 例 1-2の「最近

の車のデザインに魅力を感じない」といった，人間から見ても好意の有無の判断を誤る

可能性が高い場合を指す． 
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表 4.11. 偽陽性となった例文 

 

 

表 4.12. 偽陰性となった例文 

 
 

本研究から導かれる示唆は，技術やスペックという手段より，顧客自身が感じる「か

っこいい」や「楽しい」といった感性を重視すべきということである．例えば，「電動

化」という新しい技術をそのまま訴求するのではなく，自宅で充電できるため，顧客が

面倒くさいと感じやすいガソリン給油の手間から解放されて「便利である」 ことを伝

えるといった具合である． 
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ただし，時代の変遷とともに，寄与度が変化していく要素があると想定される．例

えば，近年開発競争が盛んである自動運転(Function_13_SelfDriving)は，本研究では

有意な変数として抽出されなかった．この要因の 1つは，使用したデータの取得期間が

2012年から 2016年と，広い期間を対象にしたことが挙げられる．したがって，2つの

視点を持つことが不可欠である．1つは，時代によらず，普遍的な要素を把握し，長期

的に一貫した企業ブランドイメージを構築していくことである．もう 1つは，提案手法

等によって継続的に評価することで，トレンドの変化を察知し，目指すブランドイメー

ジに合致する要素を取り入れていくことである． 

今後の課題は，「ロジスティック回帰モデルの予測精度向上による評価のさらなる精

緻化」と「意味的価値の定義の精緻化」の 2つが挙げられる． 

前者の予測精度の向上についての解決策としては，主に 3つ考えられる．1つ目は，

調査設計において，好意の有無の 2 値ではなく，マイナス感情を捉えられるよう 5 ス

ケールとする．2つ目は，回答の妥当性を調べるダミー質問を入れる．3つ目は，モデ

ルにおいて，本研究ではすべての単語の重みを等しくしたが，表現の強弱を考慮してウ

ェイトをかけることも考えられる．しかし，ハードコーディングを推進すると，予測の

的中が目的となってしまう．企業好意に寄与する要因を把握し，企業の意思決定支援に

貢献することから離れてしまうため，1つ目と 2つ目に挙げた調査設計での改善が賢明

だと考えられる． 

後者の価値の定義については，[児山 2012]や[石崎 2013]をはじめとする，意味的価

値の定義の曖昧性の批判への対応である．[延岡 2006]は意味的価値を顧客が主観的に

感じる価値としているが，[児山 2012]は一定の顧客に支持・利用されることで，社会

に形式知化・客観化されて価値を認識した顧客が追従していると考える．即ち，ある時

点から，顧客満足度やメディア露出度等のスペック以外の客観的な数字に置き換わって

価値が浸透する．よって，主観と客観の矛盾が生じるという論理展開である．また，

Appleの iPodをいち早く取り入れた顧客が街中で利用し，”白いイヤホン(コード)”が視

覚的効果を与えることで，商品特性が形式化・客観化されるとの指摘もある．しかし，

この議論に対する検証は定義が困難である．そもそも，[延岡 2006]は，Apple や 

Samsung が高い利益率を享受している中，日本の製造業がスペックを重んじるあま

り，顧客が価値として認識せず，価格競争に陥っていることに警鐘を鳴らしている．こ

こに議論の余地は乏しいであろう． 
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4.4 結言 
 

本研究は，「商品の価値づくりにおいて，機能的価値よりも意味的価値の方が重要で

ある」という仮説を，企業ブランド好意への寄与度という観点から立証した．なお検証

にあたって公平を期すために，バイアスを極力排除するべく，純粋想起にて各企業ブラ

ンドイメージを表出させている．また，構築したモデルを利用することで，純粋想起か

ら企業ブランド好意を 84.8%という精度で予測でき，評価の妥当性も確認した．これま

で盛んに議論されていた意味的価値だが，その重要性を定量的に検証した研究は数少な

い． 

意味的価値の創造には，機能的価値が不可欠である．ものづくりで機能的価値を軽

視しては元も子もない．しかし，価値創造の着眼点，加えて顧客とのコミュニケーショ

ンにおいては，機能的価値よりも意味的価値の方が効果的であることを確認した． 

[Garvin 1987]は，品質には，性能，機能，信頼性，適合性，耐久性，サービス性，

美しさ，知覚品質の 8つの品質があると議論している．そして，[Adams 2012]は，こ

の 8つのうち，美しさや知覚品質等の意味的価値については，一般化は難しいが，商品

が購買される最大の要因であるケースが多いと論じている．それにもかかわらず，同氏

がヒアリングした製造関係者の多くが，この測定不能な意味的価値に対して，アレルギ

ー反応を示していることも指摘している．本研究では日本の製造業の目線から議論して

きたが，その重要性を認識しながらも，機能的価値から意味的価値への経営資源のシフ

トを出来かねているのは世界的に見られる課題のようである．  
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第 5 章 

 

車のエクステリアデザインにおける機

密性を保持した感性の定量評価法 
 

 

 

本章では，研究テーマの 2つ目として，開発初期段階のデザイン画像を対象として，

評価したい車のエクステリアデザインを開示することなく，蓄積されたデザインと顧

客の声から，定量的に，機密に，かつ安価に検証する評価方法を検証したことについ

て説明する． 

 

 

 

5.1 概要 
 

 

商品ブランドにおける意味的価値を構成する要素として，コンセプト，UX，デザイ

ンの 3つがある．中でもデザインは，顧客に最も近いインタフェースであり，顧客が瞬

間的に商品の魅力を判断する重要な要素である．Apple，Samsung，dysonに代表され

る意味的価値，特にデザインを重視する企業は，グローバル市場で台頭し，日本企業か

らシェアを急速に奪っている． 

このように，デザインの重要性が再認識されている状況で，顧客志向の価値づくり

を困難にする課題が機密性である．企業にとってデザインは，機密性が高いために，

顧客への調査が難しい．まだデザイン案が絞りきれていない開発初期段階では，迅速な
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フィードバックによる改善の繰り返しが必要である．しかし，スピードに優位性のある

オンライン調査では，デザイン画像を不特定多数に開示する必要があることから，調査

画面をキャプチャーされる可能性もあるため，実施は困難である．その結果，顧客視点

の評価ではなく，社内のエキスパートと呼ばれるプロ目線の感覚的な評価に頼らざるを

えず，顧客志向の意味的価値づくりの壁となっている．そこで，図 5.1に示すとおり，

2つ目のテーマでは，評価したいデザイン案を顧客に開示せずに，顧客の感性評価を行

う手法を提案した． 

 

 

図 5.1. 研究テーマ 2の位置付け 
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5.2 検証方法 
 

 

本節では，検証に用いたデータと検証プロセスを説明した． 

 

 

5.2.1 使用したデータ 

 

本研究で使用するデータは，大別して車のエクステリアデザインデータとデザイン

に対する顧客の感性データの 2つになる． 

まず感性データは，表 5.1に示すとおり，2016/1-12に車を購入した者を対象に，性

別・年齢を日本の人口動態に合わせてランダムサンプリングした 216,196 人分に Web

で調査したデータを用いた．設問は Question に示す 4 項目であり，「性別，年齢，居

住地，職業，婚姻状況の個人属性情報」，「購入した車のメーカー」と「車名」，最後に

「購入した車のデザインの魅力」である．魅力は自由回答で問うた．対象車は，上記調

査で得られた車を発生頻度で昇順に並べ，1車で 100件以上得られた上位 75車とした．

表 5.2 に対象車と各データ件数を示した．その結果，検証対象のデータ量は，97,492

件となっている．図 5.2に示すとおり，車型は Compact，Kei，Kei_Tall，Minivan, Sedan, 

Sport, SUV (Sport Utility Vehicle), Wagonの 8つに分類できる．なお，Kei_Tallとは，

近年軽自動車市場で大きな勢力を有する軽トールワゴンを指し，従来の軽自動車とは形

が異なるため，Keiと分離して定義している．対象 75車は，国内外の 14メーカーを含

んでおり，各メーカーの車型分布は表 5.3に示した． 

次にデザインの画像データは，30枚/車を人の手で収集し，明度・角度を変更して増

幅させることで，300枚/車の計 22,500枚を使用した．デザインは，フロントからサイ

ドが写っている図 5.2の画角を対象としている．理由は，フロントマスクからキャラク

ターラインが見える同画角が最も車の特徴を理解でき，自動車メーカーの Web サイト

やカタログで必ず利用されるためである．なお，顧客の自由回答では，特定の部位を言

及することは少ないため，最も市場に出回っている当該画角への言及と定義した． 
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表 5.1. データ概要 
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表 5.2. 対象車とデータ件数 

 
 

 
図 5.2. 各車型の例 

Compact Kei Kei_Tall Minivan

Sedan Sport SUV Wagon
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表 5.3. 各メーカーの対象車数・データ件数・車型数 
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5.2.2 検証プロセスの全体像 
 

本研究では，車のエクステリアを題材に，蓄積したデザインと顧客の感性を学習す

ることで，新しいデザインの感性を評価する方法を提案し，その妥当性を検証してい

る．なお，本研究における感性の評価とは，後述する感性カテゴリーに対する顧客の

声の構成比を推定するものとする． 

図 5.3に示すとおり，検証プロセスは大別して 5つに分けられる．Preprocess 1では，

純粋想起で得た車のデザインの魅力を形態素解析し，機能的価値と意味的価値に該当

する形容詞・形容動詞を辞書に登録した．Preprocess 2では，口語を理解するために構

築した意味理解アルゴリズムによって，感性カテゴリーとして辞書登録した単語を検

知して，スコアを付与し，感性 DBを構築している．なお，意味理解アルゴリズムは，

4章で利用したものと同じであり，辞書のみを別途構築・活用している．Preprocess 3

では，人手で収集した対象車のデザイン画像を明度・角度を変更して増幅させている．

Preprocess 4では，CNNを用いた特徴類似スコア付与アルゴリズムによって，デザイ

ン特徴量を抽出している．そして Validationでは，60車を学習対象，15車を検証対象

として，デザイン特徴量から顧客の声の感性カテゴリーの構成比を推定し，真値であ

る感性 DBとの差異を算出し，その妥当性を検証している．当該検証は，5回の交差検

証で実施した． 
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図 5.3. 検証プロセスの全体像 
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5.2.3 Preprocess 1：意味理解辞書の登録 
 

Preprocess 1の辞書登録では，純粋想起で得た車のデザインの魅力のテキストデータ

すべてをオープンソースの形態素解析エンジン MeCabによって解析し，形容詞，形容

動詞を抽出し，定義した 10の感性カテゴリーに分類して辞書を構築している． 

純粋想起という性質上，文章はほぼ 1文，多くても 2-3文である．さらには，記述

内容も重複される傾向にある．このことにより，辞書登録語数は多大にはならない．

テキストデータ 97,492件をオープンソースの形態素解析エンジン MeCabによって形

態素解析し，名詞・形容詞・形容動詞のみに絞ると 13,190種類の単語になった．そし

て，単語を発生頻度の降順で並べ，累積出現割合を算出すると，図 5.4に示すとおり，

285単語で全体の 80%に達する． 

 

 

図 5.4. 単語数と出現カバー率 
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そこで，547種類の単語から，デザイン感性に該当する単語を抽出するにあたり，

感性カテゴリーの定義が必要になる．網羅的に感性用語を分類した例では，[西藤, 田

川 1999]は，デザインと構成美に関する学術論文と書籍から感性用語を抽出し，図 5.5

に示すとおり，KJ法によって 227語をマッピングしている．しかし，日本語において，

感性を表現する単語は，形容詞で 500語，形容動詞で 1,000語程度存在するが，実際

に出現する単語は分野によって偏りがある[上田(修) 1999]．感性の評価用語に関する研

究としては，[真柳 1999]や[道官 2000]は，被験者に評価対象物を提示し，被験者の発

した表現を分析して評価用語を列挙している．だが，これはあくまで列挙する方法で

あって，感性用語の選定方法ではない．本研究では，顧客の声から既に感性用語を得

ているため，新たに列挙することは不要である．  

 

 

図 5.5. KJ法による感性用語の分類マップ [西藤, 田川 1999] 

 

商材によって使われる感性ワードは異なり，車のエクステリアデザインの感性につ

いて体系化もされていないことを踏まえ，本研究では車のデザインに関する先行研究

を参考とし，データの出現回数から感性ワードを決定した． 
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まず，デザインに関する感性表現 169種類を抽出した．次に，図 5.6に示す[佐藤 

2017]が車のエクステリアデザインの評価に使用した感性用語を参考にしながら，表

5.4に示すとおり，出現頻度の高い 10の感性カテゴリーを定義した．[佐藤 2017]で使

用している「楽しい」と「心地良い」は，乗り心地に関連する可能性が高いため除外

している．設問はデザインに限定しているが，純粋想起で問うているため，意図しな

い回答を得ることを配慮した．この際，「丸い」「大きい」等の形状面，「便利」「安

全」等の機能面，「高い」「安い」等の価格面，さらには「良い」「素晴らしい」等

の直接表現と「重要」「様々」等の無関係なものを 547種類から予め除外している．

また，本研究では，設問が魅力を問うているため，ネガティブな表現は対象外として

いる． 

 

図 5.6. [佐藤 2017]が車のデザイン評価に使用した感性用語 

 

表 5.4. 感性カテゴリーと登録単語の例 
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5.2.4 Preprocess 2：純粋想起の意味理解 
 

Preprocess 2の意味理解では，Preprocess 1で登録した辞書に加えて，口語の意図

を正しく捉えるために構築した意味理解アルゴリズムを用いてスコアを付与した．スコ

アとは，辞書登録した単語を検知し，肯定的な意味の場合に該当単語数を加算して，定

義した感性カテゴリー(タグ)ごとに集計している．  

顧客の声を理解する意味理解アルゴリズムは，4 章と同じく，以下に示す 4 つの機

能を構築している．解析例を表 5.5に示す．表中のスコアとは，辞書登録した単語が肯

定的な意味の場合には+1，否定的な意味の場合は 0 として，表 5.4 の感性カテゴリー

ごとに集計したものである． 

当該データは，企業ごとにイメージを記載するため，明確に主語が記載されること

は少ない．そこで 1つ目の「係り受け」の機能は，辞書登録単語の肯定・否定に着目し，

肯定の意図の場合にのみスコアを付与する．表 5.5 の例 1 では，「スタイリッシュ」は

否定されているが，「親近感」が肯定されているため，後者のみスコアを付与している． 

2つ目の「多重否定」の機能は，複数回にわたって否定の意味を有する単語が並んだ

場合，最終的に肯定か否かを判断してスコアを付与している．否定の単語は「ダサい，

悪い，いまひとつ」等の形容詞から，「嫌い，劣化する，失望する」等の動詞，「のに」

等の助詞も含め，65単語登録している．例 2では，「かっこいい」に関して 2回の否定

によって肯定の意図になるため，スコアを付与している． 

3つ目の「肯定疑問」の機能は，「ですよね？」等の同調を求めている文脈でのみ，

疑問系でもスコアを付与するアルゴリズムで，4単語登録している．例 3は単なる疑問

文であるため，スコアを付与していない． 

4つ目の「比較」の機能は，「方が」等 5つの比較ワード前後の係り受けを理解し，

別の企業や過去の方が勝る文脈ではスコアを付与しない．例 4では，BMW 3SERIES

への言及にもかかわらず，他者の方が「かっこよさ」で優位と述べているため，スコア

を付与していない． 

上記の辞書，形態素解析，構文解析，ルールから成る自然言語処理を意味理解アル

ゴリズムと呼び，環境は pythonで構築した．当該アルゴリズムによって各学習対象車

に対して感性カテゴリー別に蓄積した，感性カテゴリーの構成比を感性 DBと呼ぶ．表
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5.6に 4車の感性 DBの例を示すとおり，各車によって，顧客の感性の分布の違いが見

て取れる．JUKEは D06_Individual，MIRA_COCOAは D02_Charming，VELLFIRE

は D04_Highclass，VOXYは D01_Coolに最も多くの声が集まっている． 

 

表 5.5. 意味理解アルゴリズムの解析例 

 
 

表 5.6. 感性 DBの例 

 
 

また，当該フェーズにて，適合率(Precision)と再現率(Recall)を算出し，意味理解ア
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ルゴリズムの精度を検証した．各感性カテゴリーを述べているテキストについて，適合

率にはランダムサンプリング，再現率には目視で抽出した 100 件を精度検証データと

した．両指標ともに，80%以上を以降のフェーズに進む条件と設定した．結果は，表

5.7に示すとおり，86%と 94%となっており，当該アルゴリズムの有効性を確認し，次

のフェーズに進めている．なお，1つのテキストに複数の感性カテゴリーが含まれる場

合は，すべてを検知できた場合のみ正答としている． 

 

表 5.7. 適合率と再現率 

 
 

意味理解に失敗した例文を表 5.8に示す．適合率が低下した例を見ると，1つ目は「ス

テータスを感じる」対象がデザインを指していない．2つ目は「珍しい」が副詞の意味

として使われており，誤ってスコアを付与している．再現率が低下した例の 1つ目は，

「可愛らしいのに」で文が終わっていれば否定表現でありスコアを付与しないことが正

解だが，肯定の文章が続くことで「加えて」の意味になることを捉えられず，スコアを

付与できていない．2つ目の「可愛い」は「ぬいぐるみ」を指しているが，誤ってスコ

アを付与している．  
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こうした失敗の修正は，辞書とルールの作り込みが必要であり，副作用を考慮しな

がら改善していく必要がある． 

 

表 5.8. 意味理解に失敗した例 
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5.2.5 Preprocess 3：画像の増幅  
 

Preprocess 3では，デザインデータの前処理を行っている．まず，学習対象車の画

像を車名と時期を指定してクローリング・収集し，背景が白等の特徴のない背景のデー

タを 1車あたり 30枚人間が選ぶ．その際，画像の車が対象期間である 2016年 1-12月

に発売されたバージョンであることを確認している．これらを 256×256 pixelsに圧縮

し，回転とコントラスト変更によって 300枚/車に増幅した． 

 

  



140 
 

5.2.6 Preprocess 4：デザイン特徴量の抽出 
 

図 5.7に示すとおり，教師あり CNNが従来の画像認識手法と異なるのは，特徴量抽

出と分類を同時に学習するだけでなく，手動で設計していた特徴量を自動で獲得する点

にある[麻生, 安田, 前田, 岡野, 岡谷, 久保, ボレガラ 2015]．これにより人手が不要と

なるため，安価にデザイン特徴量を抽出することが可能となる．なお，本研究における

特徴量とは，デザインのフォルムを指し，知覚品質は対象外としている．なぜなら，デ

ザインの画像から，素材の質や作り込みの度合いを読み取ることは困難なためである． 

Preprocess 4では，デザインデータを CNNに投入し，図 5.7の Classに該当する，

類似の学習対象車とその確率を出力する．当該処理で学習したアルゴリズムを「特徴類

似スコア付与アルゴリズム」，算出する類似確率を「類似スコア」と呼ぶ． 

 

 

図 5.7. 従来の画像認識手法と CNNの違い [麻生, 安田, 前田, 岡野, 岡谷, 久保, ボレ

ガラ 2015をもとに筆者作成] 

 

2012年の ILSVRCで 1000クラスを識別した AlexNetは，図 5.8に示すとおり，8

層で構成されている[Long, Shelhamer, & Darrell 2015]．したがって，本研究の学習対

象車は 60種類であるため，それより少ない層で実現できると考えられる． 
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図 5.8. AlexNetの構造 [Long, Shelhamer, & Darrell 2015] 

 

特徴類似スコア付与アルゴリズムは，図 5.9 に示すとおり，Input Layer，3 層の

Convolutional Layer，Fully Connected Layer，Soft max Layerから構成されている．

入力は，Phase1で 256×256pixcelsとしたデザイン画像をさらに 4,096次元に圧縮し

て投入している．ここでさらに圧縮した理由は，後述する認識精度が 4,096次元で十分

であったためである．各 Convolutional Layer では Convolution/Activating に加えて

Drop out を導入することで，オーバーフィッティングしないよう汎化性能を高めてい

る．Drop outのユニット選出確率 pは正則化の効果が最大となる p=0.5と設定してい

る．また，中間層活性化関数として従来よく用いられたのは，シグモイド関数で，δ

(x)=1/(1+exp(-x))や tanh(x)が代表的である．しかし，図 5.10に示す各活性化関数のプ

ロットのとおり，入力 xが大きい値を取るときに微分係数が小さくなり値が指数的に減

少する問題がある．そこで近年は Rectified Linear Unit(ReLU)と呼ばれる max(0，x)

が好まれる[得居 2015]．ReLU は，値域が有界でない欠点はあるものの，正の値を取

るユニットについて勾配が減衰せずに伝播するだけでなく，シンプルゆえ収束が早いメ

リットがある．そして，Soft max Layerにて学習した 60車に対する「類似スコア」を

出力する． 

なお，構築した環境は，CPU 3.5GHzデュアルコア Intel Core i7，メモリ 16GBの

ワークステーションである．フレームワークは，ワシントン大学とカーネギーメロン大

学が開発し，AWSが公式サポートするMXNetである[Chen, Li, Li, Lin, Wang, Wang, 

Xiao, Xu, Zhang, & Zhang 2015]． 
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図 5.9. 特徴類似スコア付与アルゴリズム(CNN)の構造 

 

 
図 5.10. 各活性化関数のプロット [得居 2015] 
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ここで，意味理解アルゴリズム同様，特徴類似スコア付与アルゴリズムの精度検証

を実施した．交差検証の対象車は，次項で説明している． 

学習ごとの精度推移は，図 5.11に示すとおり 30回の学習で，約 95%で収束してい

ることがわかる． 

精度検証方法は，学習した 60車名について別の写真を投入し，最も高い類似スコア

を算出した車が，投入した車と合致する精度を確認した．新たに投入する画像は，学習

時と同様，白背景で画角も近いものを選んでいる．結果は表 5.9に示すとおり 5回を通

じて 95%を超過している．したがって，当該アルゴリズムでの精度が妥当であると判

断し，次のフェーズに進んでいる． 

 

 

図 5.11. 5回の学習における精度の推移 

 

表 5.9. 特徴類似スコア付与アルゴリズムの精度検証結果 
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5.2.7 Validation：感性の推定と評価 
 

Validation では，検証対象車の感性カテゴリーの構成比を推定し，その精度を検証

している．検証対象 15 車のデザイン画像を学習対象 60 車と同条件で各 1 枚用意し，

特徴類似スコア付与アルゴリズムによって類似スコア w を算出後，(3)式によって感性

カテゴリーの構成比を推定する．検証対象車 i の感性カテゴリーj のスコアは，各学習

対象車との類似確率を表す類似スコア w と蓄積した感性 DB を掛け合わせ，学習した

60車分を加算する．その値を 10カテゴリーの合計 Scoreで割り，構成比として出力す

る．当該処理を「デザインスコア付与アルゴリズム」と呼ぶ．そして，検証対象車に対

する顧客の声を意味理解アルゴリズムに投じ，真値とする構成比を算出し(感性 DB)，

妥当性を評価した． 

𝑆𝑐𝑜𝑟𝑒I,m =
(no,p∗rstuvp,w)xy

pz{
rstuvo,w{y

wz{
 ・・・(3) 

𝑖:検証対象車 

j:感性カテゴリー(𝑗 = 1，2，…，10) 

𝑤I,):検証対象車𝑖の学習対象車𝑘への類似スコア(𝑘 = 1, 2, … , 60) 

𝑆𝑐𝑜𝑟𝑒I,m:車𝑖における感性カテゴリー𝑗の構成比 

 

表 5.10 に示すとおり，検証は 5 回の交差検証で実施している．表 5.11 に示すとお

り，8つの車型が均等になるよう，各回の検証対象車を決定した．  
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表 5.10. 5回交差検証における対象車とデータ件数 

 

 

表 5.11. 5回交差検証の車型の割り当て 

 

 



146 
 

5.3 検証結果と考察 
 

 

本節では，検証の結果とその考察を説明した． 

 

 

デザインスコア付与アルゴリズムの推定値と顧客の声の真値の差分を 10 の感性カ

テゴリーで求め，平均絶対誤差率(Mean Absolute Percentage Error，以下MAPE)で

精度を評価した．表 5.12に示す，MINI社 COOPERの例では，MAPEが 4.87%とな

る． 

 

表 5.12. MINI社 COOPERの推定結果 

 
 

表 5.13に示すとおり，5回の交差検証の結果，MAPEはすべて 5%程度になってお

り，平均で 5.26%となった．感性カテゴリー別では Charmingが 9.39%と最も精度が

悪い．「かわいい」という感性は，丸い，四角い，小さい等多様な形状があり，推定が

難しいためと考えられる．次いで Coolが 9.05%，Highclassが 8.72%となっているが，

これは形状には現れないブランドイメージに起因すると考えられる．実際，表 5.6に示

した VELLFIREと VOXYは，ともに Toyota社のMinivanで形状も類似しているが，

前者は Highclass，後者は Cool に顧客の声が集まっている．このような車体形状に現

れない特徴は，デザイン画像から抽出することは困難である．  



147 
 

 

 
 

表
5.

13
. 
感
性
カ
テ
ゴ
リ
ー
別
の

5
回
交
差
検
証
の
結
果

 

	



148 
 

図 5.12に示すとおり，車型別で見ると，精度が悪いのは Sedan，Minivanで，精度

が良いのは Kei，Compactである．これも上述と同じ理由が考えられ，Keiや Compact

は安価な価格帯であり，ブランドイメージによって大きく感性が変化することは起こり

にくい．一方，Sedanや Minivanは，同様なデザインであっても，ブランドイメージ

によって，「高級」と「かっこいい」の分布が変化しやすい． 

 

 

図 5.12. 5回交差検証を通じての車型別のMAPE 

 

したがって，本研究の限界は，あくまでエクステリアデザインの特徴量を使用して

いるため，蓄積されてきた企業ブランド・商品ブランドイメージの特徴を考慮できてい

ないことである．この課題に対し，予め取得した企業ブランドイメージや，商品ブラン

ドのプロモーション画像から抽出した商品ブランドイメージ等，別の特徴量を使用する

ことが改善策として検討できる．  
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5.4 結言 
 

本研究では，CNNによってデザイン画像から抽出した特徴量と，自然言語処理によ

って顧客の声から抽出した感性を紐付けることで，評価対象のデザインを投入するだけ

で，顧客の感性をカテゴリー構成比で推定する術を提案した．これによって，開発初期

段階のデザイン画像において，企業にとって機密性の高いデザインを顧客へ開示せず

に，安価な定量評価が可能になる． 
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第 6 章 

 

車のデザインにおける実機と VR 間の

知覚の差異検証 
 

 

 

本章では，研究テーマの 3つ目として，顧客の知覚に基づき，実機と VR間で購入

意向とその理由について，生じる差異の程度と条件について検証したことを説明する．  

 

 

 

6.1 概要 
 

 

第 5章では，デザインを開示せずに，顧客の感性を評価する方法を提案した．だが，

これはあくまでデザイン画像での評価に留まる．車のデザインは，質感や空間の快適性

まで重要であり，画像では限界がある．そこで，開発後期段階では，実機を用いた CLT

を実施することが多い．ここで 2つ目の課題である費用と時間に直面する．会場で調査

する場合，実機の輸送と複数の車を展示できる規模の会場が必要で，その費用と時間は

膨大に要する．グローバル化が進んだ現在では，海外での調査も必要であり，企業にと

って負担は大きい． 

 VR を用いたデザイン評価ならば，輸送も容易であり，かつ会場も会議室で十分と

なる．しかし，実空間と VR空間では，知覚に変化があるという指摘がある中，車のデ

ザインを対象として，購入意向という知覚に対する差異は検証されていない．そこで，
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研究テーマ 3では，図 6.1に示すとおり，車のエクステリア・インテリアデザインを対

象として，実機と VR間で，購入意向とその理由に関する差異の程度と，差異が生じる

条件の検証を RCTで実施した． VRが有用となる条件が示されれば，企業のデザイン

評価において，費用と時間の制約が軽くなり，顧客志向のものづくりに貢献できること

を期待している． 

  

 

図 6.1. 研究テーマ 3の位置付け 
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6.2 検証方法 
 

 

本節では，検証に用いたデータと検証プロセスを説明した． 

 

 

6.2.1 使用したデータ 

 

表 6.1に示すとおり，2018/6に日本において，3年以内に SUVの購入意向を有する

30-50 代の男女 208 人に対し，CLT 調査を実施した．被験者のリクルーティングは，

事前にオンライン調査を行い，対象条件に合致する人を抽出した．調査対象車は，日本

における SUVの販売上位である，Toyota CHR, Honda VEZEL, Nissan JUKE, Mazda 

CX3, Lexus NX の 5車とした．被験者を，実機群 103人，VR群 105人に分け，各群

の方法で車 5台を見てもらった後，購入意向に関する設問を問うた．設問は，「Q1. 購

入意向を持った車(SA: Single Answer)」，「Q2. Q1の理由(FA: Free Answer)」「Q3. Q1

で選択した車の魅力(SA)」，「Q4. 各車に感じた印象(SA)」，「Q5. 最も購入意向を持た

なかった車(SA)」の 5問である． 

図 6.2に示すとおり，会場の実機と VRはパーテーションで囲っているため，VR群

の被験者が実機を見ることも，その逆も起こりえない．実機群は，5人それぞれに 1台

を割り振り，そこから図 6.2の矢印の順にローテーションする．VR群には，2台の VR

デバイスを用いて，実機群と同様に，5パターンのローテーションを割り振っている．

時間は，両群ともに，各車 3分の計 15分とした．  

車を見る際には，「実際に購入を検討する気持ちでご覧下さい．」と被験者に説明し

た． また，後述する VR 群の視聴画角と条件を合わせるため，実機群には「必ず運転

席，後部座席に座ってインテリアをご覧下さい．また，トランクを開けて，中をご覧下

さい．」と説明している．両群とも，一度見た車を再度見ることはできない． 
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表 6.1. 調査概要 

 

 

 
図 6.2. 会場のレイアウトと被験者の行動順序 
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図 6.3に示すとおり，車の色は白で統一している．VRについても，CLT調査の約 1

ヶ月前に，同じ車を，同じ会場で，同じ配置をして，撮影しているため，同じく白で統

一されている．図 6.4, 図 6.5に示すとおり，VRの画角は，エクステリア 3，インテリ

ア 2，トランク 1の 6画角である．エクステリアの 4画角については，日本人の平均身

長が男性 167.7cm，女性 154.1cm のため[厚生労働省 2016]，その中間である 160cm

の人の目線で撮影した．図 6.6 に示すとおり，インテリアの 2 画角も同様に，160cm

の人が座った時の目線と同じ高さに 360度カメラを設置して撮影した． 

図 6.7 に示すとおり，VR ヘッドマウントディスプレイは，HTC VIVE を使用して

おり，被験者は手元のコントローラーを操作して，画角と車を変更できる．画角は何度

でも変更可能だが，車は一度進めると，戻ることはできない．VR視聴は，椅子に座っ

た状態で実施した． 

 

 
図 6.3. 実機の展示風景 
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図 6.4. VRで投影する 6つの画角 

 

 
図 6.5. VRの映像 
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図 6.6. 運転席のインテリアを撮影する様子 

 

 
図 6.7. VRのヘッドセットとコントローラー [HTC 2018] 

 

近年，ビッグデータという単語をよく耳にするが，大きすぎるサンプルサイズはノ

イズを多く含んでしまう，もしくは無意味な差を有意に見せてしまう[Meng 2018]．例

えば，Google Flu Trends (GFT)は，数千億回に渡る 5年分のウェブ上の検索ログから，

有効と判定した 45 個の検索ワードを用いて構築したインフルエンザ予測モデルであ

る．しかし，インフルエンザの流行を実際よりも過大に予測していることが指摘された

[Lazer, Kennedy, King, and Vespignani 2014；Fung 2014]．したがって，本研究では，

検定力分析に基づいて，サンプルサイズを設計した． 
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カイ二乗検定における効果量は，小：0.1，中：0.3，大：0.5と定義されており，効

果量の見通しが不明瞭な場合は，中：0.3 を選択することが一般的とされる[Cohen 

1992]．そこで，有意水準 5%，便宜的な基準として利用される検定力 80%[Cohen 1988]，

自由度 6(本検証における最大自由度)，効果量 0.3 でサンプルサイズを試算すると，

151.381となる．つまり，2グループのサンプルサイズが約 152人以上となる．調査に

あたって，欠損が生じる可能性を踏まえ，サンプルサイズは 200 人と決定した．この

分析環境は，統計解析ソフト Rの pwr.chisq.testを使用した． 
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6.2.2 実機群と VR 群の RCT 
 

検証は，実機群と VR 群の RCT で実施している．RCT で検証するにあたって，重

要な前提条件は，両群が同質になっていることである．そこで，事前のオンライン調査

の結果をもとに，表 6.2の No.3-53に示す，被験者属性，車の保有・運転状況，各メー

カーの保有・購入経験，購入意向のある SUVの車名，購入重視点等について，両群の

質を均等にし，調査対象者を決定した．表 6.3に示すとおり，平均値・標準偏差・中央

値が一定程度で同質に揃っていることがわかる． 

検証は 2つの方法で行う．Validation1では，顧客の知覚から購入意向とその理由の

差異を検証した．Validation 2では，VRの各画角の視聴時間から購入意向への寄与度

を評価することで，VRでのデザイン評価における重要な部位を把握した．Validation 1

では知覚から，Validation 2では行動から，購入意向へ影響力を有する部位を把握し，

言行が一致しているか否かを評価した． 
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表 6.2. 事前リクルーティング調査と CLT調査を合わせた変数一覧 

 

 

表 6.3. 実機群・VR群の同質化変数に関する平均値・標準偏差・中央値一覧 
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6.2.3 Validation1：購入意向と理由の差異  
 

Validation 1では，購入意向，非購入意向，各車の感性イメージ，購入意向の理由(SA)，

購入意向の理由(FA)の 5項目で検証した． 

購入意向と非購入意向は，実機もしくは VRで 5つの車を見た後，各社のWebサイ

トに記載されている標準価格を提示した上で，Toyota CHR(230 万円 ), Honda 

VEZEL(200万円), Nissan JUKE(200万円), Mazda CX3(200万円), Lexus NX(450万

円)の中から，最も購入したいと感じた車，最も購入したくないと感じた車を選択して

もらい，その分布に違いが生じるかをカイ二乗検定で検証した．被験者は SUV購入意

向者を対象としているが，調査対象車の中に希望の車がない可能性もあるので，購入意

向を問う際は，Nothingも用意している．なお，購入意向で選択した車は，非購入意向

では選択できないように制御して調査している． 

各車の感性イメージは，Cool, Luxury, Sophisticated, Unique, Sporty, Familiarity, 

Othersから 5 つの車それぞれに感じたイメージを選択してもらい，各車の感性イメー

ジの分布の差異を検証している． 

購入意向の理由 (SA)は，Love this brand, Exterior design, Interir design, 

Comfortable interior space, Loadabilityから選択してもらい，分布の差異を検証した．

購入意向で Nothingを選択した被験者は，当該設問は自動的に Nothingが選択される

よう制御して調査している． 

最後に，購入意向の理由(FA)の検証手順を示す．自由回答で得たテキストを形態素

解析エンジンMeCabで解析し，名詞・形容詞・形容動詞を抽出すると，805単語，出

現総数 3,338となった．表 6.4に示すとおり，その中から，5回以上出現し，かつ購入

意向に影響があると考えられる，Part, Price, Sensibility，UX(User eXperience)の 4

区分，28要素，70単語を辞書登録した．純粋想起という性質上，得られるテキストは，

1人あたり 1-3文程度で，類似した表現が多くなるため，辞書単語の登録は膨大になら

ない．実際，単語を頻度順に並べ，累積出現カバー率を計算すると，252単語で全体の

80%をカバーしている．したがって，カイ二乗検定は，4区分ごとに実施し，区分ごと

に要素の分布の差異を検証している． 
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表 6.4. 辞書構成と登録単語 

 
 

  

Classification No Term Word 1 Word 2 Word 3
1 Interior �.�,� 9_ 9b

2 Seat �/! FD D

3 Exterior ����,� @_ @b

4 Room C9Wl Wl C9

5 Rear Seat GiFD Gi�/!

6 Trunk !+.� ]C

7 Function O[ _8 "$

8 Price 4N 7P

9 Affordable 7�� B�

10 Cheap B�
� �/'

11 Cost Performance ��!#%�/(.� ��# ,/�"&-

12 Offered price 2000: 2300: 4500:
13 Magnifications 2.56 6

14 Expensive o4 on oX

15 Design  ��. ���- `�V

16 Luxury oXK oX c^

17 Texture dK 1d YM

18 Stylish ���,��* QZ ����

19 Cool ����� ����� NA\�

20 Simple �.'- )�.

21 Masculine j=K SJU

22 Spacious E� �	
 ���


23 Drive ge

24 Getting on/off 2
m
 2mJ

25 Comfortable Ih 3�<L 5;

26 Comfortable chair F
H?

27 Visibility ak aT

28 Small R� >fK >f

Part

Price

Sensibility

UX
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6.2.4 Validation2：視聴時間による購入意向への寄

与度評価  

 

Validation 2 では行動から，購入意向へ影響力を有する部位を把握し，言行が一致

しているか否かを評価した．言行とは，購入意向を有した車について，顧客の声が集ま

りやすかった部分と，実際に顧客が視聴した部分が合致しているか否かを指す． 

説明変数に図 6.4 に示す 6 アングルの各視聴時間，目的変数に購入意向の多項ロジ

ットモデルを構築し，購入意向に影響を与える部位を検証した．なお，制御変数として，

購入意向に影響の大きいと考えられる，調査前の各車の購入意向と過去の企業の経験を

加えた．当該モデルによって効果的と推定された部位が，Validation 1で VRに特徴的

な部位と合致すれば，言行の一致を確認できる． 
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6.3 検証結果と考察 
 

 

本節では，検証の結果とその考察を説明した． 

 

 

6.3.1 Validation1：購入意向と理由の差異  

 

まず，購入意向の分布の差異を検証した．表 6.5 に示すとおり，両者とも最も多い

車はNXで，最も少ない車はJUKEと一致しており，MAPE(Mean Absolute Percentage 

Error)は 5.42%となった．帰無仮説を「実機と VR の知覚には差異はない」，対立仮説

を「実機と VRの知覚には差異がある」として，カイ二乗検定を実施すると，p-value = 

0.23 > 0.05となり，有意水準 5%において帰無仮説を棄却できず，実機と VRの知覚に

は差異があるとは言えない．検証の非対称性から，差異がないことを断言はできないが，

当該検証からは有意な差異を確認できなかった．  

非購入意向は，表 6.6に示すとおり，最も多い車は JUKEで共通だが，最も少ない

車は実機群が VEZEL，VR群が CHRであった．MAPEは 3.74%となった．同様にカ

イ二乗検定を実施すると，p-value = 0.25 > 0.05となり，有意水準 5%において帰無仮

説を棄却できず，実機と VRの知覚には差異があるとは言えない． 

次に，各車の感性イメージについて検証した．表 6.7に示すとおり，CHRの感性イ

メージは，両者とも Sportyが 30%程度を占める最大イメージで，次いで Cool，Unique

となっている．MAPEは 2.57%である．カイ二乗検定を実施すると，p-value = 0.88 > 

0.05となり，有意水準 5%において帰無仮説を棄却できず，実機と VRの知覚には差異

があるとは言えない．CHRと同じく，残りの 4車について，カイ二乗検定した結果，

表 6.8に示すとおり，すべての車で，実機と VRの知覚には差異があるとは言えない． 

つまり，車のデザインを実機で見ても，VRで見ても，購入意向，非購入意向，そし

て感性イメージについては，差異があるとは言えないと評価された． 
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表 6.5. 購入意向の分布 

 

 

表 6.6. 非購入意向の分布 
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表 6.7. CHRの感性イメージの分布 

 

 

表 6.8. 各車の感性イメージに対するカイ二乗検定の結果 

 
 

最後に，SAと FAの 2通りで問うた，購入意向の理由を検証した．まず，購入意向

の理由(SA)については，表 6.9に示すとおり，Comfortable interior spaceが実機群は

48.54%に対して，VR群は 30.48%と，18.07%の乖離がある．その影響から，VR群は

Exterior designが増え，結果としてMAPEは 9.38%となった．カイ二乗検定の結果，

p-value = 0.01 < 0.05となり，帰無仮説を棄却し，実機と VRの知覚には差異があると

結論づけられる． 
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表 6.9. 購入意向の理由(SA)の分布 

 

 

この要因を検証するために，実機群 5人，VR群 5人をランダムに抽出し，通常の調

査完了後に，別群の調査を依頼した．そして，2つの方法で車を見た後に，個別にイン

タビューをして，知覚の差異を感じた点を聴取した．なお，群を入れ替えて，追加で調

査したデータは，定量検証には含めていない．  

インタビューの結果，10人中 7人が言及したのは，「VRの方が室内空間，特に天井

までの空間がどの車も一様に高く見え，車間で差異を感じにくい．一方，実機では，空

間の広さに明確な違いを感じ，その結果購入意向の理由として挙げやすい．」という旨

の内容であった．各車の大きさを測定すると，表 6.10 に示すとおり，高さは最大で約

0.1mの差がある．このわずかだが，人間が敏感に感じ取る空間の心地良さまでは，VR

で表現するのは難しいと考えられる． 
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表 6.10. 各車の全長, 全幅，全高 

 

 

次に購入意向の理由(FA)を検証するために，28の辞書要素について，出現数と出現

率を表 6.11 にまとめた．ここで，出現率とは，出現数を被験者数で割った値であり，

実機群の分母は 103，VR群は 105である． 当然ながら，1人の回答で複数の要素が出

現することもある．表 6.11を見ると，VR群に比べて実機群が多く出現している要素は，

差異が 33.56%の Seat，29.33%の Rear Seat，21.49%の Getting on/offである．これ

らは座り心地や乗降性といった体験を伴う要素である．製品デザインには，審美性，機

能性，シンボル性があると言われる[Homburg, Schwemmle, & Kuehnl 2015]．つまり，

機能性に関係するデザイン項目は，知覚の差異が大きい．一方，実機に比べて VR群が

多く出現している要素は，差異が顕著なのは-37.50%の Design である．機能性に言及

しない分，「デザイン」や「見た目」というシンプルな単語が増えている． 

辞書要素ごとに，カイ二乗検定した結果，表 6.12に示すように，Priceと Sensibility

は p-valueが 0.05以上と差異があるとは言えない一方，Partと UXは p-valueが 0.05

未満と差異があると判定された．Sensibility に差異がないという結論は，既に述べた

感性イメージの検証と同じ結論である．加えて，価格に関する知覚にも影響は生じてい

ないことがわかる．しかし，デザインの機能性に関係する Partと UXは明確な差異が

生じている． 
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表 6.11. 出現頻度と出現率 

 
 

表 6.12. 各区分に対するカイ二乗検定の結果 

 
 

 

 

Freq Rate(A) Freq Rate(B)

1 Interior 49 47.57% 54 51.43% -3.86%

2 Seat 64 62.14% 30 28.57% 33.56%

3 Exterior 46 44.66% 46 43.81% 0.85%

4 Room 42 40.78% 37 35.24% 5.54%

5 Rear Seat 41 39.81% 11 10.48% 29.33%

6 Trunk 18 17.48% 21 20.00% -2.52%

7 Function 12 11.65% 10 9.52% 2.13%

8 Price 56 54.37% 51 48.57% 5.80%

9 Affordable 11 10.68% 12 11.43% -0.75%

10 Cheap 3 2.91% 4 3.81% -0.90%

11 Cost Performance 4 3.88% 2 1.90% 1.98%

12 Offered price 3 2.91% 3 2.86% 0.06%

13 Magnifications 3 2.91% 1 0.95% 1.96%

14 Expensive 0 0.00% 3 2.86% -2.86%

15 Design 32 31.07% 72 68.57% -37.50%

16 Luxury 26 25.24% 33 31.43% -6.19%

17 Texture 18 17.48% 16 15.24% 2.24%

18 Stylish 13 12.62% 16 15.24% -2.62%

19 Cool 9 8.74% 12 11.43% -2.69%

20 Simple 4 3.88% 10 9.52% -5.64%

21 Masculine 4 3.88% 6 5.71% -1.83%

22 Spacious 59 57.28% 46 43.81% 13.47%

23 Drive 41 39.81% 33 31.43% 8.38%

24 Getting on/off 29 28.16% 7 6.67% 21.49%

25 Comfortable 10 9.71% 15 14.29% -4.58%

26 Comfortable chair 16 15.53% 0 0.00% 15.53%

27 Visibility 12 11.65% 3 2.86% 8.79%

28 Small 10 9.71% 2 1.90% 7.80%

Price

Sensibility

UX

Classification (A) - (B)Term
Actual Car VR Car

No

Part
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検証の結果をまとめると，表 6.13 に示すとおり，12 項目のうち 9 項目で差異があ

るとは言えず，3項目で差異があると判定された．差異が見られなかった項目は，購入

意向，非購入意向，感性イメージ，価格である．差異があった項目は，購入意向の理由

のうち，座り心地や乗降性等，すべてデザインの機能性に関係している．しかし，機能

性の知覚に差異が生じたとしても，購入意向や感性イメージに影響を及ぼすほどではな

いことを検証できた意義は大きい．ただし，本研究では SUVを対象としており，より

機能性が重視されるミニバンでは，購入意向にも差異が生じる可能性がある． 

 

表 6.13. カイ二乗検定の結果のまとめ 
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6.3.2 Validation2：視聴時間による購入意向への寄

与度評価  

 

目的変数に購入意向，説明変数に VR の 6 画角の視聴時間，制御変数に事前の購入

意向と企業との経験とした多項ロジットモデルを構築した．表 6.14に示すとおり，5%

水準で有意となり，かつ購入意向に寄与しているのは FrontExterior で，オッズ比は

1.09となった．一方，負の効果となったのは，オッズ比 0.95の RearSeatである． 

この結果は，Validation 1との整合が取れている．購入意向の理由として，SAでの

評価(表 6.9)でも，FA での評価(表 6.11, 表 6.12)でも，VR ではエクステリアデザイン

に重きが置かれる一方，インテリアの快適性への言及が乏しかった．視聴時間という行

動からも同じ結果が得られたことで，信ぴょう性はより高まった． 

 

表 6.14. 多項ロジットモデルの推定結果 
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6.4 結言 
 

自動車業界において，商品価値として極めて重要なデザインだが，その実機を用い

た検証には，輸送費や会場費等の費用，さらには時間も膨大に要してしまう．近年は，

グローバルで共通な製品も増えており，海外も含めた検証をするとなれば，企業にとっ

て費用と時間のコストは大きな負担である． 

したがって，輸送費も会場費も安価で，時間の短縮の期待もできる VR が注目され

ている．しかし，購入意向とその理由という観点から，実機と VRの間での顧客の知覚

の差異を検証した例は乏しい． 

本研究では，実機と VR での知覚の差異を検証した結果，購入意向，非購入意向，

感性イメージ，価格については差異が見られない一方，座り心地や乗降性等の機能性に

関係する購入意向の理由には差異が生じることを検証した点にある．さらに，VR空間

での画角別視聴時間の購入意向への寄与度を評価し，知覚に基づく検証同様，VRでは

エクステリアデザインに重きが置かれることを確認した． 

つまり，デザイン性や購入意向に関しては，安価かつスピーディに VR で検証する

ことが可能である．室内空間の快適性の精度を向上するためには，身長別のマネキンを

配置した VR空間を用意するなど，大きさの尺度となるものを用意することが有効だと

考えられる．  

マーケティングの世界では，顧客の知覚こそが現実であり，その他は幻と言われる

[Ries & Trout 1994]．企業のものづくりにおいて，費用と時間の制約から，顧客の知覚

に基づく検証の回数に制限が出てしまう現状の打開に，本研究が貢献できることを期待

している． 
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第 7 章 

 

顧客の知覚に基づいた企業ブランドイ

メージの形成要因の評価法 
 

 

 

有意味かつ一貫したデザインによって，企業ブランドを構築するためには，企業ブ

ランドイメージ自体も一貫していることが必要である．本章では，研究テーマの 4つ

目として，顧客の知覚に基づき，「品質」という企業ブランドイメージを対象に，そ

の形成要因を定量的に検証したことについて説明する． 

 

 

 

7.1 概要 
 

 

[Aaker 1991]がブランドエクイティ概念を提唱して以来，多くの企業はブランドを

資産として管理し，価値を高めるために多様な活動をしている．ここで重要な点は，ブ

ランドイメージの一貫性である．商品やプロモーションで一貫したイメージを提示する

ことで，購買駆動機能が高まる[青木, 亀井, 小川, 田中 1997]．さらに，商品性能は優

れた差別性を持ったとしても，競合他社の模倣に脆弱である一方，一貫したブランドイ

メージは容易に模倣されない[Aaker 1996] ． 

このように，ブランドイメージの効用が把握されているにも関わらず，一過性の大

規模な広告宣伝を展開する企業が多い[Christensen, Cook, & Hall 2005]．この原因の 1
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つは，目指すブランドイメージを獲得するために必要な要素を把握できていないことが

考えられる．そこで，本研究の 4つ目のテーマは，図 7.1に示すとおり，品質というブ

ランドイメージを対象に，品質という一般的なイメージの形成要因を定量的に明らかに

する．具体的には，顧客の知覚上で品質イメージのトップブランドを抽出し，その形成

要因を定量的に評価した．品質を対象にしたのは，つかみどころがなく，複雑かつ抽象

的と称されるためである[Adams 2012]．  

 

 

図 7.1. 研究テーマ 4の位置付け 
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7.2 検証方法 
 

 

本節では，検証に用いたデータと検証プロセスを説明した． 

 

 

7.2.1 使用したデータ 

 

本研究で使用したデータを表 7.1 に示す．データは，2017/5 に実施したオンライン

調査で取得した．対象国は Brazil，China，Germany，India，Japan，South Africa，

Thailand．UK，USAの 9カ国で，業界は指定していない．サンプルサイズは各国 500

人の計 4,500人である．被験者は，20代から 60代の男女である．設問は，バイアスを

極力排除するため，選択肢を提示せずに問う純粋想起とした．調査項目は，「品質が高

いというイメージで想起するブランド」と「その理由(以降，想起理由と呼ぶ)」である．

回答は多言語で記載されるため，各国語のネイティブが日本語翻訳した後に解析した． 

 

表 7.1. 調査概要 

 



175 
 

7.2.2 検証プロセスの全体像 
 

図 7.2に示すとおり，検証プロセスは大別して 6つに分けられる．Preprocess 1では，

純粋想起で得た高い品質ブランドイメージの想起理由を形態素解析し，機能的価値と

意味的価値に該当する名詞・形容詞・形容動詞を品質要素として辞書に登録した．

Preprocess 2では，口語を理解するために構築した意味理解アルゴリズムによって，辞

書登録した単語を検知してスコアを付与している．なお，意味理解アルゴリズムは，4

章で利用したものと同じであり，辞書のみを別途構築・活用している．Preprocess 3で

は，品質要素を因子分析することで，品質因子を抽出した．Validation 1では，[Garvin 

1987]が提唱する 8つの品質要素(Garvin説)と，抽出した品質因子を比較検証し，定量

的に品質イメージの構成要素を検証した．Validation 2では，品質イメージのトップブ

ランドを対象に，イメージの形成要因をロジスティック回帰モデルによって評価した．

Validation 3では，自動車業界において高い品質イメージを想起されたブランドを対象

として，形成要因をロジスティック回帰モデルで評価した． 

 

図 7.2. 検証プロセスの全体像 
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7.2.3 Preprocess 1：意味理解辞書の登録 
 

Preprocess 1の辞書登録では，純粋想起で得た想起理由のテキストデータすべてをオ

ープンソースの形態素解析エンジン MeCabによって解析し，名詞，形容詞，形容動詞

を抽出した．そして，事実やスペックに該当する単語を機能的価値に，感性に該当す

る単語を意味的価値に登録し，辞書を構築した．例えば，「性能」や「耐久性」とい

った単語は機能的価値，「スタイリッシュ」や「香り」といった単語は意味的価値に

なる． 

純粋想起という性質上，文章はほぼ 1文，多くても 2-3文である．さらには，記述

内容も重複される傾向にある．このことにより，辞書登録語数は多大にはならない．

実際，MeCabで形態素解析して得た，名詞，形容詞，形容動詞は 2,134単語，出現頻

度の総計は 13,351である．頻度の高い順に並べ，カバー率を計算すると，図 7.3に示

すとおり，351単語で全体の 80%に達する． 

 

 

図 7.3. 単語数と出現カバー率 
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辞書の構成は，表 7.2に示すとおり，各価値で 8要素の計 16要素として定義した．

登録した単語数は 86である． Preprocess 2で意味理解解析した結果，登録した単語を

検知した際に，当該要素をタグとして付与している． 

その他の要素は，後述する意味理解結果の構成比で 1%に届かない 30件未満であっ

たため除外した． 

 

表 7.2. 辞書の構成と登録単語例 
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7.2.4 Preprocess 2：純粋想起の意味理解 
 

Preprocess 2の意味理解では，Preprocess 1で登録した辞書に加えて，口語の意図

を正しく捉えるために構築した意味理解アルゴリズムを用いてスコアを付与した．  

顧客の声を理解する意味理解アルゴリズムは，4 章と同じく，以下に示す 4 つの機

能を構築している．解析例を表 7.3に示す．表中のスコアとは，辞書登録した単語が肯

定的な意味の場合には+1，否定的な意味の場合は 0 として，表 7.2 の品質要素ごとに

集計したものである． 

当該データは，企業ごとにイメージを記載するため，明確に主語が記載されること

は少ない．そこで 1つ目の「係り受け」の機能は，辞書登録単語の肯定・否定に着目し，

肯定の意図の場合にのみ，スコアを付与する．表 7.3の例 1では，「評判」と「耐久性」

が肯定されているため，両者にスコアを付与している． 

2つ目の「多重否定」の機能は，複数回にわたって否定の意味を有する単語が並んだ

場合，最終的に肯定か否かを判断してスコアを付与している．否定の単語は「ダサい，

悪い，いまひとつ」等の形容詞から，「嫌い，劣化する，失望する」等の動詞，「のに」

等の助詞も含め，65単語登録している．例 2では，「評判」に関して 2回の否定によっ

て肯定の意図になるため，スコアを付与している． 

3つ目の「肯定疑問」の機能は，「ですよね？」等の同調を求めている文脈でのみ，

疑問系でもスコアを付与するアルゴリズムで，4単語登録している．例 3は単なる疑問

文であるため，スコアを付与していない． 

4つ目の「比較」の機能は，「方が」等 5つの比較ワード前後の係り受けを理解し，

別の企業や過去の方が勝る文脈ではスコアを付与しない．例 4では，「コストパフォー

マンス」は他の商品に劣っているためスコアを付与していないが，「味」は勝っている

ためスコアを付与している． 

上記の辞書，形態素解析，構文解析，ルールから成る自然言語処理を意味理解アル

ゴリズムと呼び，環境は pythonで構築した． 
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表 7.3. 意味理解アルゴリズムの解析例 

 
 

表 7.4 に示すとおり，各国のタグ付け構成比を見ると，グローバルの傾向として， 

01_Qualityと 02_Durabilityに多くの声が集まっており，機能的価値が約 60%を占め

る．国別の特徴としては，日本は意味的価値の 06_Luxury が最も多く，世界では稀で

あることがわかる．  

また，当該フェーズにて，適合率(Precision)と再現率(Recall)を算出し，意味理解ア

ルゴリズムの精度を検証した．各品質要素を述べているテキストについて，適合率には

ランダムサンプリング，再現率には目視で抽出した 160 件(10 件/要素)を精度検証デー

タとした．両指標ともに，80%以上を以降のフェーズに進む条件と設定した．結果は，

表 7.5に示すとおり，96.88%と 93.75%となっており，当該アルゴリズムの有効性を確

認し，次のフェーズに進めている．なお，1つのテキストに複数の要素が含まれる場合，

すべてを検知できた場合のみ正答としている． 
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表 7.4. 国別のタグ付け構成比 
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表 7.5. 適合率と再現率 
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7.2.5 Preprocess 3：品質因子の抽出  
 

Preprocess 3の因子抽出では，Preprocess 2の意味理解アルゴリズムによって付与

したタグのスコアを因子分析することで，品質ブランドイメージを構成する因子を抽出

した．因子分析は，統計ソフト Rの psychパッケージを利用し，直行回転(バリマック

ス回転)によって実施した．直行回転としているのは，因子間の相関をなくし，独自性

の高い因子を抽出するためである．また，抽出する因子数は，スクリープロットを描き，

固有値が 1.0以上となる因子までで区切ることで決定した． 

図 7.4 に示すとおり，固有値が 1.0 以上の因子は 8 つであったことから，この数を

採用した．つまり，16の品質要素から，8の品質因子を抽出した． 

 

 
図 7.4. スクリープロット 

 

表 7.6に示すとおり，因子分析の結果，8つの因子に対する因子負荷量を算出した．

純粋想起というデータの性質上，1つの回答で多数の品質要素が述べられるケースは稀

であるため，最初の 4つの因子は 1つの要素の影響が大部分を占めている． 
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表 7.6. 因子分析の結果 

 

 

表 7.7．に示すとおり，因子負荷量を踏まえて，因子名称を決定している． 

 

表 7.7. 抽出した 8つの因子の名称 
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抽出した因子の元になっているデータ，すなわち顧客が高品質と感じた理由のテキ

ストについて，Appleに対する声を例として表 7.8に示す．高品質という企業ブランド

イメージに対して，快適，質感，革新的，美学，口コミ等，実に多様な要素が含まれて

いることがわかる．  

 

表 7.8. 抽出した 8因子に該当する Appleへの顧客の声 
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7.2.6 Validation 1：品質の構成因子に関する Garvin

説との比較検証 

 

Validation 1では，Garvin説の 8つの品質要素と，Preprocess 3で抽出した 8つの

因子を比較検証する．これによって，これまで定量的に検証されていなかった品質の構

成因子と構成比を明らかにするだけでなく，1987 年に提唱された品質要素と，現在の

顧客の知覚に基づく品質イメージの構成要素を比較することで，時代による差異を確認

した． 
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7.2.7 Validation 2：トップブランドの品質に関する

イメージの形成要因 

 

Validation 2 では，品質イメージのトップブランドにおけるイメージの形成要因を

ロジスティック回帰モデルで評価した．環境は，Rの lavaanパッケージを使用した． 

抽出した因子のスコアを説明変数，品質のトップブランドか否かを目的変数とし，

ロジスティック回帰モデルを構築することで，8つの因子のうち正の影響が大きい因子

を特定した．ここで正の影響に限定したのは，純粋想起の問いが，品質が高いと感じる

理由であり，ネガティブな影響は包含されにくいデータ性質であるためである．分析環

境は R である．データセットは，表 7.9 に示すように，想起理由のレコードごとに，

因子スコアを算出したものを用いる．回答者数は 4,500人であるが，回答の際にブラン

ドを複数挙げ，想起理由を共通に述べる場合がある．その場合は，レコードをブランド

数分に分割し，想起理由のテキストは同じものを格納している．その結果，合計レコー

ド数は 5,590となっている． 

 

表 7.9. データセットの例 

 

 

ここで，トップブランドの定義が必要になる．純粋想起で挙げられたグローバルの

上位 20ブランドの各国における構成比を表 7.10に示す．Appleと Samsungは群を抜

いて高く，共にグローバルで 10%以上獲得している．両者の違いとしては，Apple は

若干の変動はあるものの総じて高いスコアだが，Samsung は China と Japan での存



187 
 

在感が低く，マーケットの強弱が見て取れる．また，Appleの iPhoneが唯一商品ブラ

ンドとして想起されている．そこで，本研究では，Apple, Samsung, iPhoneの 3ブラ

ンドを品質イメージのトップブランドとして定義した． その結果，表 7.11に示すとお

り，正例と負例データの構成比は，18.59%と 81.41%となる． 

 

表 7.10. 国別の品質イメージが高いブランド 

 
 

表 7.11. 正例・負例データの構成比 
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なお，他のブランドとの性質の差異を理解するために，表 7.9 の因子スコアデータ

をブランドごとに平均値を算出し，階層クラスター分析を実施した．クラスター分析は，

R の cluster パッケージを利用し，Ward 法によって実施している．その結果，図 7.5

に示すとおり，Appleと Samsungが隣接しており，世界で数あるブランドの中で類似

した特徴を有していることが理解できる．その両者に近似しているのは，Philips，

Google，Microsoftとなっており,強い品質ブランドになる可能性が高いと考えられる． 

 

 

図 7.5. 因子スコアによる階層クラスター 

 

[Adams 2012]は Garvinの品質要素のうち，プロットで表現しにくい美しさと知覚

品質が販売に寄与することが多いと述べている．[延岡 2006]は,数字で評価しやすい機

能的価値ではなく，数字で評価しにくいデザインや顧客体験等の意味的価値が，顧客価

値が高いと論じている．その成功例として，Appleと Samsungを挙げている．つまり，

本研究で定義したトップブランドについても，品質イメージの要因として，意味的価値

因子の方が重要であるという仮説が立てられる． 
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7.2.8 Validation 3：自動車業界の品質に関するイメ

ージの形成要因 

 

Validation 3では，自動車業界の企業ブランドに関して，Validation 2と同様，品質

イメージのトップブランドにおけるイメージの形成要因をロジスティック回帰モデル

で評価した．Validation 2では，10%以上想起された Appleと Samsung，そして Apple

の商品である iPhone を品質イメージのトップブランドと定義したが，表 7.12 に示す

とおり，自動車業界では最も想起された BMW ですら 2.82%に過ぎない．そこで，

Validation 3では 10件以上想起された 12ブランドを自動車業界における品質ブランド

と定義した． その結果，表 7.13に示すとおり，正例と負例データの構成比は，8.86%

と 91.14%となる． 

 

表 7.12. 自動車業界のブランドの想起率 
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表 7.13. 正例・負例データの構成比 
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7.3 検証結果と考察 
 

 

本節では，検証の結果とその考察を説明した． 

 

 

7.3.1 Validation 1：品質の構成因子に関する Garvin

説との比較検証 
 

因子分析によって抽出した，品質というブランドイメージの構成因子と Garvin説と

比較した結果を表 7.14に示す． 

Garvin 説の Performance，Features，Serviceability，Aesthetics，Reliability，

Durability，Perceived Quality については，類似した因子，もしくは包含関係にある

因子が確認できる．一方，Conformanceについては，該当する因子がない．Conformance

とは，"A related dimension of quality is conformance, or the degree to which a 

product’s design and operating characteristics meet established standards. "[Garvin 

1987]とあるように，基準値への当てはまりを意味するが，専門家ではなく顧客から，

当該概念への言及が少ないことは容易に想像できる．すなわち，製造業目線の品質の要

素になっていると考えられる． 

また，抽出した因子から見ると， Innovative と Technology of Innovative & 

Comfortable は該当するものが見当たらない．つまり，1980 年代から美しさや知覚品

質について触れられていたが，現在では革新性や快適性まで，品質というイメージが広

がっていることがわかる． 
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表 7.14. Garvin説と抽出した因子の比較 
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7.3.2 Validation 2：トップブランドの品質に関する

イメージの形成要因 

 

抽出した因子のスコアを説明変数，品質のトップブランドか否かを目的変数とし，

ロジスティック回帰モデルを構築した．表 7.15 に示すとおり，寄与度が高いのは，

Reputation of Quality でオッズ比 1.60，Technology of Innovative & Comfortableの

1.59である．次いで Durabilityの 1.13，Innovativeの 1.08となっている．つまり，

品質というブランドイメージには，耐久性という従来の要素も寄与するが，より効果的

なのは，革新性や快適性，評判の高さであると理解できる． 

 

表 7.15. ロジスティック回帰分析の結果 
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7.3.3 Validation 3：自動車業界の品質に関するイメ

ージの形成要因 

 

抽出した因子のスコアを説明変数，自動車業界における品質ブランドか否かを目的

変数とし，ロジスティック回帰モデルを構築した結果，表 7.16 に示すとおり，有意か

つオッズ比が 1.00以上の変数は，Safetyのみである．つまり，自動車業界においては，

品質というブランドイメージは，安全性という因子に大きく依存していることがわか

る．自動車業界において今後一層の当該イメージを強化したい場合，7.32 項の結果を

踏まえると，安全性だけでなく，革新性や快適性等に成長余地があると考えられる． 

 

表 7.16. ロジスティック回帰分析の結果 
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7.4 結言 
 

本研究では，複雑かつ抽象的と称される，品質というブランドイメージを対象に，

顧客の知覚上におけるトップブランドを抽出し，その形成要因を定量的に評価した． 

顧客の声から抽出した構成因子は，Safety，Durability といった機能的価値が根幹

をなしているが，Garvinの品質要素では明確に論じられていなかった，Innovativeと

Technology of Innovative & Comfortableといった意味的価値が含まれることを確認し

た． 

さらに，品質ブランドイメージの形成要因を品質イメージのトップブランドと自動

車業界の 2通りで検証した．その結果，前者は，壊れてはいけないが，それに加えて革

新性や快適性，評判が重要であることが把握できた．後者では，安全性という因子は圧

倒的に寄与度が高いことがわかった． 

企業のブランド戦略において，目指すブランドイメージを一貫して醸成するには，

本研究で提案したように当該イメージの形成要因を定量的に把握して，実行戦略を検討

することが重要である．その際，該当する業界に閉じて検討するだけでなく，業界を横

断して評価することで，新たな示唆を得ることも有効である．本研究で言えば，自動車

業界は安全性に依存したイメージしか構築できていないが，顧客の知覚に革新性や快適

性等のイメージを新たに形成できれば，より強固な品質イメージを確立することが期待

できる．  
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第 8 章 

 

結論 
 

 

 

かつて，多くの日本の製造業は，高い技術力から生み出される商品の性能や品質の

高さを武器として，世界市場をリードしてきた．しかし近年は，高い技術力が維持さ

れているにもかかわらず，そのことが高業績に直結せず，多くの製造業が苦戦を強い

られている[榊原 2005]．この背景には，多くのものづくり業界において，オーバーシ

ュートが生じ，商品の性能や品質がいくら優れていても，顧客の目から見れば違いが

ないのも同然となっている状態がある．それゆえ，当該商品の市場では，コモディテ

ィ化が起こり，商品の価格競争が発生し，技術開発の投資効果が薄い状況となる[延岡 

2011]． 

したがって，顧客の WTP(Willingness To Pay，支払意志額)を高めるには，機能的価

値から意味的価値への競争力の遷移が必要である[延岡 2006]．意味的価値を醸成する

要素は，コンセプト(Holistic interface)，UX(Physical interface)，デザイン(Visual interface)

の 3点が挙げられる[延岡 2014]．中でも，顧客に最も触れる回数が多いインタフェー

スはデザインであり，顧客の購買意向に与える影響は大きい[八重樫, 岩谷 2014]．さ

らには，デザインへの投資は株式市場での高いリターンにも寄与することから，商品

デザインと企業ブランドは密接な関係にある[Hertenstein, Platt & Veryzer 2005]．つまり，

コモディティ化した市場では，機能，品質，価格等の機能的価値による差別化には限

界があるため，有意味かつ統一されたデザインを創出することで，企業ブランドを構

築する重要性が指摘されてきている[菅野 2013]． 

自動車業界においては，デザインを統一することで，商品力だけでなく，企業ブラ

ンドを向上する経営方針がよく見られる[坂上, 富山 2017]． しかし，こうした取り組

みは日本企業においてはまだ一部であり，Apple等の意味的価値の先進企業と比較し
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て低い利益率に苦しんでいるように，今後多くの企業が意味的価値づくりを活発化し

ていくためには課題がある．本研究は，自動車業界を対象に，意味的価値づくりを進

めるにあたり，企業の現場での課題を 4つ抽出し，その検証・解決の提案をした．つ

まり，学術研究で提唱されている理論を，自動車業界へ適用して検証し，産業界への

貢献を目指したものである． 

 

テーマ 1：企業ブランド好意への寄与度の観点に基づく意味的価値の優位性検証 

• 1 つ目の課題は，機能的価値と比較した，意味的価値の重要性の検証である．本

研究は[延岡 2011]が提唱するように，機能的価値から意味的価値への変革が重要

であるというスタンスで進めてきた．しかし，この考え方は，盛んに議論されて

いるものの，定量的な検証は不十分である． 

• そこで，本研究の 1つ目のテーマでは，自動車業界における企業ブランドへの好

意の観点から，上記仮説の妥当性を検証した．検証は，目的変数を企業ブランド

好意の有無，説明変数を定義した機能的価値・意味的価値の各 15 要素への言及

の有無として，ロジスティック回帰モデルを構築し，有意になった変数のオッズ

比を平均して比較した． 

• その結果，企業ブランドイメージとして，機能的価値を言及した場合はオッズ比

1.4，意味的価値を言及した場合はオッズ比 2.6となった．即ち，意味的価値の方

が約 1.8 倍寄与している．また，構築したロジスティック回帰モデルに検証デー

タを投入し，純粋想起と回答者属性から企業ブランド好意を予測する精度を検証

した結果，全体の精度は 84.8%となり，検証の妥当性を確認した． 

• 本研究の限界として，意味的価値の定義の曖昧性の問題がある．[延岡 2006]は意

味的価値を顧客が主観的に感じる価値としているが，[児山 2012]は一定の顧客に

支持・利用されることで，社会に形式知化・客観化されて価値を認識した顧客が

追従していると指摘している．即ち，ある時点から，顧客満足度やメディア露出

度等のスペック以外の客観的な数字に置き換わって価値が浸透する．よって，主

観と客観の矛盾が生じるという論理展開である．しかし，この議論に対する検証

は定義が困難である．そもそも，[延岡 2006]は，Apple や Samsung が高い利

益率を享受している中，日本の製造業がスペックを重んじるあまり，顧客が価値

として認識せず，価格競争に陥っていることに警鐘を鳴らしている．ここに議論
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の余地は乏しいであろう．また，意味的価値のような概念を扱う場合，研究者な

りの定義が，オリジナルな研究には必要である．なぜなら，概念対象は，研究者

間で異なる，あるいは同じ研究者でも文脈によって異なるためである．さらに，

曖昧さがある感性の研究では，研究者が概念を明確化することが不可欠であり，

これによって多くの学術研究が実施されている[中村, 伊藤 2015]．人によって捉

え方が異なる感性研究では，概念の定義が目的でない限り，表面的な言葉の議論

は意味をなしにくく, 深入りすべきではない[長沢 1998]．したがって，意味的価

値の曖昧性については，本研究では議論の対象外としている． 

• 本研究によって，機能的価値よりも意味的価値を訴求する方が，ブランドを構築

するうえで効果的であることが示唆された．つまり，技術という手段より，顧客

が感じる「かっこいい」や「楽しい」といった感性を重視すべきということであ

る．例えば，「電動化」という新技術をスペックで訴求するのではなく，自宅で

充電できるため，面倒くさいと感じやすいガソリン給油の手間から解放されて

「便利である」ことを伝えるといった具合である．実際，P&G は機能だけでな

く，経験価値の訴求によって世界有数のブランド群を誇っている[高橋 2009]． 

 

テーマ 2：車のエクステリアデザインにおける機密性を保持した感性の定量評価法 

• 2 つ目の課題は，開発初期段階における，機密性を保持したままの商品デザイン

評価である．企業にとってデザインは，機密性が高いために，顧客への調査が難

しい．まだデザイン案が絞りきれていない開発初期段階では，迅速なフィードバ

ックによる改善の繰り返しが必要である．しかし，スピードに優位性のあるオン

ライン調査では，調査画面をキャプチャーされる可能性もあるため，実施は困難

である．その結果，顧客視点の評価ではなく，社内のエキスパートと呼ばれるプ

ロ目線の感覚的な評価に頼らざるをえず，顧客志向の意味的価値づくりの壁とな

っている．なお，上記のとおり，目指すイメージに対して，一部に統一デザイン

を導入する取り組みはあるが，個々の機能ごとに効用を評価できるスペックと異

なり， デザインは多くの属性が複雑に関係し合う総合体である．人の持つ感性

は非線形な特徴を持つため，各変数の独立性という前提は成り立たない[井上, 広

川 2004]．つまり，上記のように，一部に統一デザインを導入しても，全体とし

て醸成されるイメージを統一することは難しい．したがって，顧客の知覚に基づ
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き，目指すデザインイメージに対する総合体としての評価が重要である． 

• そこで，本研究の 2つ目のテーマは，日本の自動車を対象に，蓄積したデザイン

とそれに対する顧客の感性から，評価対象のデザインの機密性を保ちながら，感

性の評価をする方法を提案した．デザインの特徴量は CNN によってデザイン画

像から抽出し，デザインへの感性は自然言語処理によって純粋想起から抽出した．

なお，本研究における感性の評価とは，定義した 10 の感性カテゴリーに対する

顧客の声の構成比を推定するものである． 

• 5 回の交差検証の結果，MAPE はすべて 5%程度になっており，平均で 5.26%と

いう精度になり，提案手法の妥当性を確認した．提案手法の限界は，あくまでエ

クステリアデザインの特徴量を使用しているため，蓄積されてきた企業ブラン

ド・商品ブランドイメージの特徴を考慮できていないことである．この課題に対

し，予め取得した企業ブランドイメージや，商品ブランドのプロモーション画像

から抽出した商品ブランドイメージ等，別の特徴量を使用することが改善策とし

て検討できる．  

• 開発初期段階では，大規模な調査ではなく，スピーディな検証によって，デザイ

ンの方向性を決めることが求められる．そこで，本研究の提案手法によって，企

業にとって機密性の高いデザインを顧客へ開示せずに，安価な定量評価が可能に

なる．つまり，機密性・感覚性・費用という顧客視点のデザイン評価のハードル

となり，真に顧客の求めるデザインを創出しにくい状況を生んでいた課題への克

服を助けることが期待できる． 

 

テーマ 3：車のデザインにおける実機と VR間の知覚の差異検証 

• 3 つ目の課題は，開発後期段階における，費用と時間を短縮した商品デザイン評

価である．2 つ目の課題では，あくまでデザイン画像での評価に留まる．車のデ

ザインは，質感や空間の快適性まで重要であり，画像では限界がある．そこで，

実機を用いた CLTを実施することが多い．ここで費用と時間の問題に直面する．

会場で調査する場合，実機の輸送と複数の車を展示できる規模の会場が必要で，

その費用と時間は膨大に要する．グローバル化が進んだ現在では，海外での調査

も必要であり，企業にとって負担は大きい．そうした背景から，近年は VR への

注目が集まっている．VR を用いたデザイン評価ならば，輸送も容易であり，か
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つ会場も会議室で十分となる．しかし，実空間と VR 空間では，知覚に変化があ

るという指摘がある中，車のデザインを対象として，購入意向という知覚に対す

る差異は検証されていない． 

• そこで，本研究の 3つ目のテーマは，車のエクステリア・インテリアデザインを

対象として，実機と VR 間で，購入意向とその理由に関する差異の程度と，差異

が生じる条件の検証を RCT で実施し，意思決定の精度を向上するための提言を

した．  

• 実機と VR での知覚の差異を検証した結果，購入意向，非購入意向，感性イメー

ジ，価格については差異が見られない一方，座り心地や乗降性等の機能性に関係

する購入意向の理由には差異が生じることを明らかにした．さらに，VR 空間で

の画角別視聴時間の購入意向への寄与度を評価し，知覚に基づく検証同様，VR

ではエクステリアデザインに重きが置かれることを確認した．つまり，デザイン

性や購入意向に関しては，安価かつスピーディに VR で検証することが可能であ

る．室内空間の快適性の精度を向上するためには，身長別のマネキンを配置した

VR 空間を用意するなど，大きさの尺度となるものを用意することが有効だと考

えられる．  

• デザインには，審美性，機能性，シンボル性があると言われる [Homburg, 

Schwemmle, & Kuehnl 2015]．本研究の限界は，あくまで審美性が重視される傾

向にある SUV を対象として実施しているため，より機能性が重視されるミニバ

ンでは，購入意向にも差異が生じる可能性がある．今後は，機能性に関係するデ

ザイン項目について，如何にして VR空間上で再現するかが重要となる． 

• 開発後期段階では，実機を用いてデザイン評価を行うが，時間と費用という制約

が常に足かせとなる．そこで，本研究の提案手法によって，VRを用いることで，

制約を緩和しながら，デザインの購入意向を評価することが可能である．グロー

バル商品であっても，制約から複数国での検証ができないという状況の打開につ

ながることを期待している． 

 

テーマ 4：顧客の知覚に基づいた企業ブランドイメージの形成要因の評価法 

• 4 つ目の課題は，企業ブランドイメージにおける一貫性の醸成である．商品デザ

インコンセプトを統一し，上記の評価方法によって与えるイメージを一貫させた
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としても，肝心の企業ブランドイメージがしっかりしていなければ，ブランドは

確立されていかない．また，顧客が有する企業ブランドイメージは，商品デザイ

ンの受け取り方に影響を与えることも示されている[Hoegg & Alba 2011]．つまり，

商品デザインだけでなく，企業ブランドについても，目指すイメージの一貫性を

醸成することが重要である．しかし，一貫性の重要性が認識されているにもかか

わらず，特定のブランドイメージを醸成するためのマネジメント方法が十分に提

案されていない．その要因の 1つとして，目指すブランドイメージを醸成するた

めに必要な要素を定量的に把握する方法の提案が不十分であることと認識して

いる． 

• そこで，本研究の 4つ目のテーマは，曖昧かつ複雑と称される品質というブラン

ドイメージを対象に，世界 9カ国で業界を横断して，トップブランドの形成要因

の評価を行った． 

• 抽出した品質イメージを構成する因子と Garvin説を比較したところ，Garvin説

では提唱されていなかった， Innovative と Technology of Innovative & 

Comfortableという因子を確認した．一方，Garvin説の Conformanceについて

は，該当する因子がなかった．顧客の知覚に基づいて構成因子を算出した結果，

現在では革新性や快適性まで，品質というイメージが広がっていることを理解し

た．次に，品質イメージのトップブランドの形成要因をロジスティック回帰モデ

ルで評価した結果，最も寄与度が高いのは，Reputation of Quality，次いで

Technology of Innovative & Comfortable，Innovative，Durabilityであった．

つまり，品質というブランドイメージには，耐久性という従来の要素も寄与する

が，より効果的なのは，革新性や快適性，評判の高さであると理解できる．最後

に，自動車業界における品質イメージの形成要因を評価した結果，Safetyへの依

存度が高いことがわかる．つまり，自動車業界においては，品質というブランド

イメージは，安全性という因子に大きく影響を受けると理解できる． 

• 本研究の限界は，あくまで顧客の知覚に基づく形成要因を評価する方法であるた

め，顧客が触れることが少ない技術者目線からの品質に寄与している要素は表出

しないことに注意は必要である． 

• 企業のブランド戦略において，目指すブランドイメージを一貫して醸成するには，

本研究の提案手法等を用いて，目標イメージの形成要因を継続的に評価し続ける
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ことが重要である．なぜなら，本研究でも明らかになったように，社会変化や技

術革新に伴って，形成要因は変化する可能性が高い．つまり，形成要因は変化し

ながらも，全体から醸成されるブランドイメージは変化しないように見せること

が効果的である[田中 2017]． 

 

最後に，本研究全体を通じての残された課題は，商品ブランドと企業ブランドの相

互マネジメントに関する検証である．これまで本研究では，商品ブランドと企業ブラン

ドを個別に扱ってきたが，両者が特定のイメージで重なり合うときに，両者は互いをテ

コとして高め合うことが可能になる[青木 1996] [青木, 亀井, 小川, 田中 1997]．また，

商品ブランドと企業ブランドを合わせて訴求する企業も多いことから，顧客目線でも明

確に区別せず，「Toyota の PRIUS」と認識し，評価し，支持しているため，相互のイ

メージが合致していることは重要である[梶原 2012]．ところが，その効果の定量的な

検証が不十分である．[新倉 2006]は，食品業界を対象に，カテゴリーを提示した時の

商品ブランドと企業ブランドの再生比率を調査し，ブランドコンディションを評価して

いるが，上記の目的には合致しない．欧米企業におけるブランドマネジメントは商品ブ

ランドを重視するのに対し，日本企業は企業ブランドを重視すると言われてきた[王, 

成生 2004]．しかし，上記の相互効果を踏まえ，両者を有効に活用すべきであり，近年

は欧米企業が企業ブランドを，日本企業が商品ブランドを露出することが増えてきてい

る[徐 2007]．例を挙げると，かねてより P&Gは, あらゆる商品はただちに個々に認知

される程の独自性が必要と考え, 商品ブランドを重視してきた[李 2012]. 企業ブラン

ドと繋がりを持たせないことで, シナジー効果を犠牲にして投資が膨らむ一方で, 事業

領域に制限を設けることなくライン拡張を進めてきた. だが, その同社も, 2000年頃か

ら企業ブランドを重視する方向転換の姿勢が見られる[徐 2007]. プロモーションにお

いて顧客に訴えるのは商品ではなくブランドであるように，価値づくりにおいてブラン

ドイメージの重要性は切り離せない[梶原 2012]．ブランドマネジメントの概念を創出

した P&G のような先進企業[Kumar 2003]は，戦略の転換と実行が素早くとも，意思

決定に躊躇する企業は多いであろう．そこで，両ブランドを設け，そのイメージを合致

させることの効用が示されれば，ブランド戦略立案に一つの示唆となると期待できる． 
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本研究は，4つのテーマで構成した．意味的価値の重要性を検証した上で，商品デ

ザインと企業ブランドという感覚的になりがちな要素について，自動車業界における

現場の課題に対する解決策となる，顧客の感性評価方法を提案した． 

本研究では，日本の自動車業界に焦点を置いて議論を進めたが，コモディティ化が

進む成熟市場では，商品デザインの重要性は増すばかりである．デザインを経営資源

として強化しなければ, 日本の優位性維持は困難である[中村 2007]．特に BtoCの製造

業では同様の課題があり，他の業界にも通じる示唆であると考えている．Apple, dyson

等に代表されるように，近年のグローバル経営では，経営の中核にデザインを採用し

てブランドを構築することは重要課題である[Council 2011][秋池 2012]．しかし，技術

的に差がつかず，デザインが競争力になっている市場が多いにもかかわらず，技術に

固執してしまう製造業が多い[Talke, Salomo, Wieringa, & Lutz 2009]．提案手法によって，

顧客の WTPを高める意味的価値づくり，加えてビジネスの意思決定への一助となるこ

とを期待している． 
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