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第 1 章 はじめに 

 

1.1 問題意識 

21 世紀に入り，色鮮やかで彩り豊かな時代が再び到来している。 2000

年以降，自動車や衣服，携帯電話，家電製品，文具など，さまざまな製品

（ product）1）において，豊富なカラーバリエーションが製品の付加価値や

企業の広告戦略として利用されていることは，時長・宇都宮 [2009]により

報告されている。このようなカラフルな時代の到来を代表する 2000 年代の

カラーバリエーション戦略を用いた製品としては，UNIQLO のフリース（図

1-1）を始めとする衣服や Soft Bank の PANTONE®
2）シリーズの携帯電話（図

1-2），AEON のカラーランドセル（図 1-3），各種コンパクトカーの車体色

などが挙げられる。  

実際に，UNIQLO は，定番色である

白や黒に加え従来のフリースには採用

してこなかった黄色や紫，水色などの

華やかな色彩を積極的に採用し，その

色数を 1999 年には 15 色，2000 年には

50 色へと大幅に増加させた。そして，

これによりフリースの売り上げ枚数を

850 万枚から 2,600 万枚へと急伸させ，

過去最高の売上高を記録している（ e.g.

牧田 [2012] ）。図 1-1 は， 2000 年に

UNIQLO が実施したフリース 50 色

キャンペーンの実際のポスターである。

UNIQLO は，1998 年から開始した 1,900

円という低価格戦略にとどまらず，豊

                                                        
1)
『広辞苑』第六版（新村 [2008]）では，製品とは「製造した品物」（ p.1552）と定義

されている。マーケティング関連の書物では，便益の束（ benefit  of bundle）など

と表記されることもある。一方，商品とは，「商売の品物。売買の目的物たる財貨」

（新村 [2008]p.1394）と定義され，『基本マーケティング用語辞典』では，「物的製

品とサービスの混合されたもの」（出牛 [1998]p.112）と定義されている。  
2)

  Pantone LLC は，グラフィックアート，ファッション，住宅，インテリア，建築，

プラスチック，塗料，工業デザインなどの各種分野および消費者市場の実務家（デ

ザイナー，メーカー，小売業者）へ，カラーシステム（色見本帳）と技術を提供し

ているアメリカの世界的な企業である。PANTONE®の名称は，デザイナーからメー

カー，小売業者，顧客までのカラー・コミュニケーションの標準言語として世界的

に知られている。  

 

出所：株式会社ファーストリテイリング  

[2005]p.3  

図 1-1 2000 年発売 UNIQLO のフリ 

図表  1 ースポスター 
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富なカラーバリエーションを用いることで，視覚的にも効果的な価値を付

加していたのである 3）。  

 

図 1-2 SoftBank 812SH 発売当時のカラーバリエーション 

  

出所：ソフトバンクグループ [2007 ]左上  

 

図 1-3 イオン選べる 24 色ランドセル発売当時のカラーバリエーション 

 

出所：イオン㈱・イオンリテール㈱・イオントップバリュ㈱ [2015 ]p.10  

 

このように，カラーバリエーション戦略は 2000 年頃には目新しい戦略と

して用いられ成功を収めており，今では当然のごとく使用され市場に定着

していることから，今日のマーケティングにおいて色彩 4）の力は必要不可

欠であり，その重要性がさらに高まってきているといえる。  

色彩がその重要性を増してきた背景には，消費者のライフスタイルや消

                                                        
3)

 冊子による論文には実際のユニクロのポスターをカラーで掲載しているが，リポ

ジトリ制度により，不特定多数にインターネットを介して閲覧を促す場合は掲載不

可とのことであるため，本稿では実際のポスターを基に著者が作成したイラストを

掲載している。背面にはカラフルなフリースが多数あり，前面に白色で価格などの

必要情報が配置されている。  
4)
「いろ。いろどり。転じて，傾向。ようす」（新村 [2008]p.1205）。  
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費行動の変化が要因として考えられる。現在の消費者は，一時期のような

受動的な購買者という立場から，自身で選択することでサービスや価値を

位置づける能動的な生活者 5）へと変化を遂げている。  

 

図 1-4 消費者の変化の一例 

 

出所：著者作成  

 

図 1-4 は，消費者の変化を例に示した図である。たとえば，受動的な購

買者である A さんと，能動的な生活者である B さんという 2 人の消費者が

電話を購入しにムラサキ電機へ赴いたとする。受動的な購買者である A さ

んは，悩んだ結果，ムラサキ電機で販売されていた 4 色の電話機の中から

赤色の電話機を購入する。一方，能動的な生活者である B さんは，イズミ

電機で販売されている電話機の中には好みの製品がなく購入を断念する。  

このように，消費者が受動的な購買者である時期は，消費者は企業が提

案した製品に満足し購入するため，製品の売れ行きがよくなる。しかし，

消費者が能動的な生活者へと変化することで，従来のような企業が提案す

る製品では消費者は満足せず，次第に売れ行きは減退する。このような消

費者の変化に企業は対応すべく，製品に豊富なカラーバリエーションを設

定したり，色彩の組み合わせを消費者に選択させたりするなど，色彩を戦

略的に利用することとなる。  

つまり，色彩の時代が到来する背景には，売り手市場から買い手市場へ

                                                        
5)  

マーケティングにおいて，商品やサービスをただ消費する人々を「消費者」とする

のに対し，アプローチ方法やイメージ，アイディアなどに広がりを持たせるために

ターゲットを顧客や消費者よりも広い概念として捉える場合に「生活者」が用いら

れている。  
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の市場転換期という経済的条件が関係しているのである。  

このように，近年再び訪れた市場における色彩の時代は，過去の歴史を

振り返ると通算 4 度目の到来といえよう。どの時代においても，消費者へ

のアプローチ手法の飽和から，その打開策として色彩が利用されてきたの

である。  

しかしながら，このような市場転換期をエポックとして重要な役割を色

彩が担っているにも関わらず，日本における商業学（マーケティング 6）論）

を基礎とした，色彩の重要性や新たな可能性を見出し体系づけるような色

彩研究はあまり行われていない。  

このような状況において，数少ない貴重な研究として，野村順一が 1983

年に発表した『カラー・マーケティング論』が挙げられる。野村は，製品

色彩や色彩による効用開発の研究に従事しており，その研究を基礎に，1980

年代までの色彩とマーケティングに関する研究を整理している。野村の考

えるカラー・マーケティング（ color marketing）とは，「企業経営における

マーケティング事実と技法を色彩とのかかわり合いにおいて，その科学的

認識をすすめ，経営活動を遂行するもの」（野村 [1983]p.1）とある。認識対

象としては，単なる方法科学というよりは経験科学としての要素が強いも

のであった。  

つまり，売れる仕組みを考える戦略的企業活動をマーケティングとする

ならば，カラー・マーケティングとは「企業が市場活動を行う際に，色彩

を有力な手段として活用した戦略手法のこと」（山内 [2003]p.117）である。

そこで，本稿では，主として色彩のイメージや効果をマーケティング・コ

ミュニケーションとして用いることを総称してカラー・マーケティングと

定義する。  

野村 [1983]は，1950 年代以降の第 2 次色彩の時代到来による変化として，

色彩が単なる効用価値（企業の差別化戦略の手段）から付加価値へとその

存在価値を高めたことを述べている。そして，色彩の与える心理的・生理

的効用は，コミュニケーション媒体として，視覚伝達に使用する視認的効

                                                        
6)  

アメリカ・マーケティング協会（ American Marketing Association：AMA）の最新の

定義は，「Marketing is the activity,  set  of insti tutions,  and proces ses for creating,  

communicating,  delivering,  and exchanging offerings  that have value for customers,  

clients,  partners,  and society at  large」（AMA[2015] sec tion,  para.2）とある。つまり，

マーケティングとは，顧客，クライアント，パートナー，社会一般にとって価値あ

る提供物を創造し，伝達し，提供し，交換する活動とそれに関わる組織，および一

連のプロセスのことであると定義されている。  
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用や製品イメージを構成する重要な要素を持っていることを提起している。

この時代の製品購入要件は，製品が持つ本質的な属性ではなく，その製品

が持つイメージであった。なぜなら，製品が持つ本質的な属性以上のイメー

ジを企業が付加して販売していたからである。このようなイメージ戦略の

手法として，色彩によるイメージ付加が行われ，その結果，野村の主張す

るカラー・マーケティングが完成している。  

 マーケティングにおける色彩の役割は，1980 年代以降，特に重視される

ようになっている。その訴求力は，工学・物理学・化学・生物学・医学・

心理学・美学などの研究成果で裏付けられている（第 5 章参照）。しかしな

がら，その後，商業学ベースでの研究はあまり見られない。  

 そこで，今再び色彩の時代に突入していることもあり，改めて，色彩と

マーケティング，すなわちカラー・マーケティングのこれまでの潮流を研

究ベースで整理していきたい。そして，カラー・マーケティングを整理す

ることでみえてくるであろう問題点や可能性を検討することで，今後の

マーケティングにおける色彩研究のあり方や方向性を示唆することができ

ると考える。  

 

1.2 目的と新規性 

1.1 で述べたように，本稿の目的は，色彩とマーケティングのこれまで

の潮流を整理し，カラー・マーケティングの体系化を行うことである。そ

して，そこからみえてくる消費者における色彩の重要性やマーケティング

における可能性，色彩研究の今後のあり方を提示することである。  

具体的には，野村 [1983]『カラー・マーケティング論』を基に，今一度，

日本における 1900 年代から現在までの色彩研究とマーケティングの流れ

の再整理を行う。同時に，消費者における色彩の重要性の検討も行う。  

そこで，本稿でマーケティングと色彩研究の体系化を行うにあたり着目

したのが，「ポストモダン・マーケティング」という視点である。  

1970 年代までの消費者行動研究では，すべての消費は，情報処理として

説明可能であるという考え方が主流であった。これは，何か問題が発生し

た際，その解決手段として消費が行われているというものである。しかし，

1980 年代に入ると，芸術消費といわれるような消費の場合，情報処理では

説明が不可能であるという主張が台頭してくる。それこそが，この時代に

登場した，経験と感情，および感性に着目した「ポストモダン」という考

え方である。  
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マーケティング研究において，従来のように商品購買地点における消費

者行動を実証主義的に研究する研究をモダン・マーケティング研究という

のに対し，使用経験や感情などに着目し，非実証主義的な手段で研究を行

うことをポストモダン・マーケティング研究と呼ぶ。このように，1980 年

代に経験と感情，および感性が着目され始めたことで，それらを戦略的に

用いる手段として色彩が注目されたと考えられる。  

以上のことから，1980 年代に登場したポストモダン・マーケティングと，

従来のモダン・マーケティングという 2 つのマーケティングの概念に区分

して色彩研究を体系的に整理していくこととする。  

 この目的を果たすためには，Ⅰ：マーケティングを基礎とした色彩研究

はどのような変遷をとげてきたか，Ⅱ：モダン・マーケティングからポス

トモダン・マーケティングへの変遷の経緯とその特徴について調べた後，

モダン・マーケティングが行われていた時代の色彩研究とポストモダン・

マーケティングが登場してからの色彩研究に区分してレビューを行う。そ

のうえで，Ⅲ：消費者における色彩価値とは実際にどの程度であるか，Ⅳ：

色彩研究とマーケティングの現状と今後の課題について考察する必要があ

る。  

Ⅰには，次の 2 つのプロセスが必要である。①色彩研究の変遷と企業の

色彩戦略（ color stra tegy） 7）に関するレビューと，②色彩に関する制度や

団体についてのレビューを行うことである。これらを 1 つにまとめること

で，モダン・マーケティングが主流の時代に行われていた色彩研究を把握

するとともに，日本におけるカラー・マーケティングの重要性や色彩研究

の進歩状況なども体系的に把握することができる。  

Ⅱには，①モダン・マーケティングについてのレビュー，②ポストモダ

ン・マーケティングについてのレビューを行う必要がある。これにより，

モダン・マーケティングとポストモダン・マーケティングの相違を明らか

にする。さらに，③ポストモダン・マーケティングの特徴である使用経験

と感情に関するレビューを行うことで，使用経験や感情の重要性を把握す

るとともに，色彩研究における 2 つのマーケティングの影響などを把握す

ることが可能となる。  

Ⅲには，対象製品として自動車を用い，①自動車の車体色変遷調査を基

                                                        
7)  

色彩専攻学者の F.Birren によりはじめて使用された用語である。製品的アプローチ

により，色彩と製品の消費者受容性（ consumer acceptance）との関連を解明しよう

とするものである（深見編 [1980]）。  
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に社会的背景を考察し，消費者における自動車と色彩の関係性を把握する

こと，そのうえで，②自動車をケースとした五感と色彩の重要性の比較検

討，五感間の関係性の検討を行うことが必要である。これにより，消費者

における色彩の重要性の程度やその要因を把握できる。また，視覚という

色彩に関係する感覚が，五感の他の感覚と比較してどの程度重要であるか

も把握することが可能となる。  

Ⅳには，①近年の色彩研究についてのレビュー，②経験価値マーケティ

ングのレビュー，③感性マーケティングと感性工学のレビュー，④五感マー

ケティングのレビューを行うことが必要である。これにより，近年のマー

ケティング研究にみる色彩の扱われ方の変化を把握できる。そして，これ

らを踏まえることで，カラー・マーケティングの体系化と今後の課題を提

案することが可能となる。  

以上，Ⅰ～Ⅳを遂行することで，これまでのマーケティング研究におけ

る色彩研究の位置づけと，今後のマーケティング研究における色彩研究の

位置づけ，すなわちカラー・マーケティングを体系化することが可能とな

る。この体系化により，今後，消費者における色彩の重要性がどのように

変化し，企業はどのように対応する必要があるかが明らかとなる。  

これらの研究過程によりもたらされる本稿の新規性は，色彩の個別研究

が進むなか，色彩を用いた包括的な研究の必要性を示唆し，大きな枠組み

としての感性（五感）マーケティングにおける色彩の重要性を示したこと

にある。そして，モダン・マーケティングにおける色彩研究を 20 世紀型色

彩研究，ポストモダン・マーケティングとしての色彩研究を 21 世紀型色彩

研究として体系化したことに意味があるといえよう。  

 

1.3 本稿の構成と各章の要約 

 本稿は，前述のプロセスを図 1-5 のような構成で 4 つの章に分けて実施

している。  

このプロセスを実施するにあたり，本稿では，色彩研究の登場と変遷を

基に 4 つの時代区分（萌芽期，導入期，発展前期，発展後期）を独自に設

定し，色彩とマーケティング研究について概観している。萌芽期とは，1910

年頃から 1949 年までを指し，1950 年から 1969 年までを導入期，1970 年か

ら 1989 年までを発展前期， 1990 年以降を発展後期と区分した。  

従来の時代区分であれば，発展期の次は成熟期や全盛期などが設定され，

今回のような同時期を 2 つに区分する発展前期・発展後期という区分設定
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は行わない。しかし， 1980 年代に野村 [1983]によりカラー・マーケティン

グが体系化されたものの，それ以降，カラー・マーケティングの成熟化は

みられなかったため，本稿では 1990 年以降を成熟期とはせず発展後期とし

て区分している。  

 

図 1-5 本稿の構成 

 

出所：著者作成  

 

成熟化がみられなかった背景として，この発展前期においては，まだ色

材の開発が行われていたこと，また，消費者の購買スタイルの変化への対

応が行われていたことが挙げられる。1960 年代の日本では，多くの通信販
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売業者が登場し，新聞や雑誌広告，ダイレクトメールによる購買が増え始

める。 1970 年代には，広告からカタログショッピングへと変化し， 1980

年代からはテレビショッピングが全盛を迎えるのである。さらに，2000 年

代にかけては，マスメディアからインターネットへと，その購買スタイル

が変化している。これにより，紙媒体での色の再現性の研究やディスプレ

イでの色再現域の研究など，色彩の個別研究へと研究の方向がシフトした

ことにより，カラー・マーケティングは成熟期を迎えられなかったのであ

る。  

 以上のような経緯から，本稿では萌芽期，導入期，発展前期，発展後期

という 4 つの時代区分を用いながら，カラー・マーケティングの体系化に

向けた研究を次のように行っている。  

第 1 章では，研究の背景や主たる目的や新規性について述べ，本稿の構

成と各章の要約を行った。  

第 2 章では，色彩とモダン・マーケティングと題し，モダン・マーケティ

ング研究が主流であった時期の色彩研究の変遷と企業戦略，色彩に関する

制度や団体についてのレビューを行った。  

まず，マーケティングを基礎とした色彩に関する研究，すなわちカラー・

マーケティング研究の変遷を時代区分ごとに概観するため，第 2 章では，

萌芽期（ 2.1.1），導入期（ 2.1.2），発展前期（ 2.1.3）を整理している。  

カラー・マーケティング研究の萌芽期（ 2.1.1）では，マーケティング活

動において，色彩が重視されるようになった第 2 次産業革命後の 1910 年前

後に起こった，売り手市場から買い手市場への市場転換期について整理し

た。色彩が重視され始めたこの時期と同時期に“marketing”という用語が

アメリカで造語されたことにも触れている。そして，1921 年に，価格とサー

ビ ス で 企 業 間 競 争 が 起 こ っ て い た 万 年 筆 業 界 に お い て Parker Pens 

Company（以下，PARKER）が発売した「Duofold Orange」が色彩戦略を行っ

た最初の製品であることを述べた。PARKER は，従来のような黒色の彩色 8）

を施した万年筆とは一線を画し，製品差別化の戦略としてオレンジ色とい

う彩色を施したことで巨大な収益を上げている。これを契機に，消費者は

製品の色彩を意識するようになる。また，色彩価値が販売刺激となること

が PARKER の成功により他の業界にも認知されたことで，自動車産業をは

じめ他の業界へと色彩戦略が波及したことを述べ，この時代，企業の差別

                                                        
8)
「いろどること。いろどり。着色」（新村 [2008]p.1394）。  
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化手段として色彩が利用されていたことを明らかにした。これらを総じて，

第 1 次色彩時代の到来といえよう。  

この時代の数少ないマーケティングにおける色彩に関する研究としては，

Snow[1925]が行ったビジネスに関する心理学研究での「人々は，ある一定

の色彩の商品を買うという習慣がある」（Snow[1925]p.23）という色彩嗜好

9）に関しての見解がある。日本では，玄蕃が 1913 年の『實業界』で，「色

彩なるものは『沈黙の販賣者（エ・サイレント・セルスマン）』として，顧

客を刺戟（しげき）し，誘致する上に多大の引力を持つてゐるのである」

（玄蕃 [1913]p.240）として，色彩を沈黙の販賣者にさせる方法について述

べている。他方，色彩嗜好に関する研究は，輸出マーケティングの製品計

画研究として注目され論じられてはいたが，マーケティングにおける実際

的な活用方法や普遍的な可能性を，色彩を主眼にしては論じていないこと

を整理した。  

導入期（2.1.2）では，マーケティング活動において，機能的側面から色

彩が注目された第 2 次世界大戦後の 1950 年代に起きた，売り手市場から買

い手市場への市場転換期について整理した。この時代は，科学技術や人工

的な着色材料・着色技術が発展する。それにより，従来は彩色が困難であっ

た素材や製品において，自由に彩色を施すことが可能となり，製品の色彩

が重視されるようになる。萌芽期においては，企業の差別化戦略の手段で

あった色彩が，導入期に入り，より意識的かつ積極的に利用され始めるの

である。  

すると，色彩の専門家たちが色彩の効用について，実生活での活用を展

開し始める（Abbott[1947]，Birren[1956]，Cheskin[1947]）。その後，マーケ

ティング研究者らにより，製品に彩色を施すことで売り上げが伸びること

が 1955 年 前 後 か ら 提 唱 さ れ 始 め る （ Hepner[1956] ， Johnson[1957] ，

Nystrom[1958]）。これにより，企業の差別化手段としての色彩ではなく，

製品販売のための消費者への付加価値として色彩戦略が登場することとな

る。アメリカの企業ではすでに用いられ活用されていた色彩戦略も，この

                                                        
9)  

多数の色見本を多数の人々に提示し，好き嫌いの判断を求め，その回答を統計的に

解析したものを色彩嗜好調査と呼ぶ。この種の研究は，J.  Cohn[1894]の色彩感情に

関する初の実験美学的研究に始まるとされている。そして，色彩嗜好調査は，

G.T.Fechner の精神物理学的測定法（心理物理学的測定法）と実験美学の流れの中

で，色彩美の普遍的な法則を求める目的で始められたと考えられる。マーケティン

グにおいては，消費者が好む色彩を探す目的や，快適な色彩環境を構成するために

というデザイン目的から嗜好調査が行われる場合もある。  
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時期にようやくマーケティング研究において主たる研究対象となるのであ

る。  

実際に，先述のように，アメリカでは PARKER による色彩戦略の導入に

より，1920 年代には企業における色彩への着目がなされていた。しかし，

この導入期に入り，マーケティング活動における色彩の重要性を研究者ら

が活発に研究し実証したことで，日本においても色彩の力に企業が注目し

始めるのである。アメリカから遅れること 26 年，他企業に先駆けて色彩を

導入したのは，三菱電機株式会社（以下，三菱電機）である。三菱電機は，

従来の黒 1 色の扇風機とは一線を画し，1947 年に若草色の扇風機を発売し

て成功を収めている。その後，敷島紡績株式会社（現：シキボウ）が 1955

年に 7 色のカラー・シーツを販売し，以降，日本では衣，食，住の順に製

品への色彩戦略が展開され，順調に売り上げを伸ばしている。この一連の

流れが，第 2 次色彩時代といえよう。このように，導入期においては，よ

うやく日本でも多くの製品に企業が色彩戦略を導入し，マーケティングを

基礎とした色彩研究が開始された潮流を整理した。  

発展前期（2.1.3）では，消費者のなかでも特に女性が注目され始めたこ

とで，これまでのアパレル製品や化粧品とは異なり，誇示的消費の対極に

あるような人目につかない消費にまで製品のカラフル化が波及したことを，

消費者と製品色彩の関係についての時代背景に触れながら示した。この発

展前期には，1980 年代後半からの多様化する消費者に対応する戦略として，

豊富なカラーバリエーションが登場する。オイルショックやバブル景気と

いう時代背景，Web などのニューメディア 10）の到来により， 1980 年代の

日本は市場の成熟化，消費の飽和と喧伝されていた。そのため，従来のよ

うな画一性を好む消費傾向から，差異性を軸とする多様化の傾向へと消費

者の変化が見え始める。小沢 [1985]は，この当時の消費者を欲求と購買力

の視点から複眼的にとらえ，所有する金融資産の大小により消費行動は異

なり，消費の階層分化が進んでいることを明らかにした。また，飽戸 [1985]

は，急成長時代の終焉により，消費者の価値観が大きく変貌したことを述

べている。一方で，流行に沿った色彩を画一的に製品に施せば売れる時代

を歩んできた当時の企業は，製品に単純な彩色を施し販売していた。しか

し，このような製品に対し，消費者が物足りなさを感じ始めたことで，こ

                                                        
10)  

電話，新聞，雑誌，ラジオ，テレビなど，既存のメディアやコミュニケーション

手段とは区分して，コンピュータなどの情報処理技術，衛星や光ファイバーなどの

通信技術を組み合わせた，新しい情報伝達通信手段の総称。  
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の時代に企業と消費者との乖離が顕著に表れる。この乖離を埋める手段と

して，カラーバリエーションが新たな認識の付加価値として登場したこと

で，色彩は再び注目されることとなる。これこそが，第 3 次色彩時代の到

来といえよう。そして，日本においてさまざまな分野で研究が進められて

きた色彩研究を，マーケティングに結びつけながら体系付けることで理論

付けようとした試みとして，特に注目すべき先行研究として野村 [1983]の

『カラー・マーケティング論』を取り上げ整理した。  

次に，色彩戦略が注目され始めた時期に登場する，色彩に関する制度や

団体について概観した。この区分は，先ほどの 4 つの区分とは異なり，1969

年までを導入期（2.2.1），それ以後の 1970 年以降を発展期（2.2.2）として

2 つに大分し，その時代的背景にも触れながら整理した。  

導入期（～1969 年）では，色彩を戦略的にマーケティングに用いる流れ

が出現した背景に，カラー・マーケティングという概念の確立があったこ

とを述べた。根拠として，1953 年には，日本国内のグッドテイスト運動奮

起と輸出製品の彩色への反映を目的として，現在の一般社団法人日本流行

色協会（ Japan Fashion Color Association：JAFCA。以下，JAFCA）が設立さ

れたことを整理した。JAFCA は設立以降，色彩研究を基にした色彩情報の

各種団体への提供を開始し継続している。1962 年には，国際間で流行色を

選定する世界でただ一つの機関として，国際流行色委員会（ International 

Study Commission for  Color：Intercolor。以下，Intercolor）が発足している。

Intercolor へは，創立当初より JAFCA が日本代表として参加している。こ

のように，色彩の力が注目されるにつれ，生活が色彩に溢れ，色彩が氾濫

することによる混乱をさけるために，色彩に関する制度や団体が登場して

きた経緯を整理した。  

発展期（2.2.2）では，色彩が氾濫してきたことにより，色をうまく組み

合わせるテクニックが必要となったことで，色彩のコーディネーターやカ

ラリストと呼ばれる人々に与える資格や制度が登場してきた潮流を整理し

ている。  

第 3 章では，マーケティング研究において，ポストモダン・マーケティ

ングの登場と発展について整理した。  

まず，ポストモダン的研究の登場以前にみる消費者行動研究について整

理した（ 3.1.1）。消費者行動研究は，第 2 次世界大戦後の大衆消費社会に

おいて，実務上の必要性から盛んに行われるようになった研究分野である。

1950 年代には，消費者の購買行動に関わる心理的要因を研究するアプロー
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チ手法として「モチベーション・リサーチ」が行われていた。そのなかで

も，非合理的ないし情動的な消費の典型例として，「シンボル（象徴）とし

ての消費」に関する代表的な色彩研究をレビューした。一方で，社会学的

な研究として，社会階層と消費の関係を取り上げた研究や，製品やブラン

ド選択に対する準拠集団の影響を扱った研究が関心を集めたことを述べ，

特に本稿でのケース研究で製品対象とした自動車と関係する研究について

整理した。1970 年代には，消費者行動研究が独立した学問領域として確立

され，消費者情報処理理論が主要な研究として台頭したことを述べ， 1980

年代以前の消費者行動研究の焦点が購買の「意思決定」に当てられていた

ことを整理し，モダン・マーケティングの特徴を述べた。  

次に，ポストモダン・マーケティングの登場について整理した（ 3.1.2）。

1980 年代に入ると，Holbrook と Hirschman による「消費経験論」の登場に

より，従来のような製品の購買地点に焦点をあてた実証主義的な研究手法

（モダン的研究手法）では「芸術消費」などのような実体のない消費は説

明できないとして，ポストモダン的研究が登場したことを示した。このポ

ストモダン的研究の特徴は，「使用経験」と「感情」に着目したアプローチ

手法を用いたことにある。Holbrook と Hirschman が提示した「消費経験論」

は，さまざまなマーケティング研究者に影響を与え，その後の研究は，「快

楽消費研究」と「意味研究」という 2 つの研究に派生していく。快楽消費

研究には，芸術作品そのものに対する審美的反応を分析する「芸術消費と

遊びの研究」（Holbrook and Huber[1979], Holbrook and Bertges [1981]）と，

芸術作品の消費研究から派生した，製品のデザインや店舗に流れる音楽な

どの諸手段を用いた芸術的要素に対する消費者の反応を分析する「感情と

経験消費の研究」（Holbrook[1987]）という 2 つの領域がある。  

そこで，マーケティングにおける「使用経験」について概観すべく，「消

費経験論」の系譜（3.2.1）を示した上で，ポストモダン的研究の端緒であ

る Holbrook と Hirschman の「消費経験論」（ 3.2.2），そして「消費経験論」

の理論的基礎をも担っている芸術一般の消費行動研究である「エステ

ティックス（ ästhetics）」（ 3.2.3）と，その下位領域である「快楽消費研究」

（3.2.2），また，「快楽消費研究」の解釈拡大を試みた堀内の「快楽消費論」

（3.2.4）についてレビューを行いながら，マーケティングにおける「使用

経験」の重要性を整理した。  

マーケティングにおける「感情」研究としては，消費者の「感情」に着

目するため派生した，芸術要素に対する消費者の反応を分析する「感情と
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経験消費の研究」として，「感情」に焦点をあてた研究を整理した。ポスト

モダン・マーケティングが登場した時期に見る「使用経験」と「感情」に

着目した研究（ 3.3.1）の整理と，モダン・マーケティングを行う中での「感

情」に着目した研究（3.3.2）を整理している。  

以上のことを基に，ここまでのモダン・マーケティングが主流だった時

代の色彩研究と，ポストモダン・マーケティングが登場して以降の色彩研

究を小括（3.4）として整理している。その結果，今後のカラー・マーケティ

ング研究において，ポストモダン・マーケティングの視点を用いた研究だ

けでは限界があり，そこには，モダン・マーケティング的な考え方および

手法を取り入れることが必要であることを述べた。  

第 4 章では，実際に自動車をケースとした事例研究を行い，その調査内

容とともに，製品における色彩の重要性や五感との関係性，五感間の関係

性を検討した。  

まず，自動車をケース研究の調査対象とするにあたり，自動車車体色の

50 年の変遷データを基に，市場の変化，彩色技術の進歩，消費者の変遷な

どの背景を読み解き，消費者の色彩嗜好と消費者行動について整理した。

また，ヒアリングを実施した企業における車体色を基に，企業側の考える

製品色彩やカラー・マーケティングの重要性も示しながら，それに準ずる

コンテストの存在やその意味も述べている。これにより，消費者において

色彩はどのように選択されてきたのか，業界はどのような潮流なのかを整

理した。  

そのうえで，第 3 章でも示唆されたように，今後の新たなカラー・マー

ケティングの研究手法として，モダン・マーケティング的研究手法にポス

トモダン・マーケティングの考え方を取り入れたケース研究を実施した。

具体的には，ポストモダン・マーケティングの視点（使用経験）を取り入

れたアンケート調査を，自動車を対象製品として，被験者 1,544 名（有効

回答 1,200 名）に対して実施した。その目的は，感性価値と消費者行動に

焦点をあて，製品使用時における消費者の感性価値を引き起こす感覚（色

彩）の重要度や五感間での色彩（視覚）の重要性の程度とその関係性につ

いて統計的に実証し検討することにある。  

調査の結果，消費者は自動車使用時において，今回検討した 4 感覚（視

覚，聴覚，嗅覚，触覚）では，「視覚」→「嗅覚」→「触覚」→「聴覚」の

順に重視し，なかでも「視覚」を最も重視することが明らかとなった。  

さらに，今回は，性差と世代差による感性価値に違いが生じるか，また，
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違いが生じるのであればどのような違いが生じるのかを比較検討した。  

性差による検討の結果，女性は「車体色」「内装色」や「嗅覚」のすべて

の項目で，男性は「ハンドルの素材感」で有意に高い得点がみられた。こ

れにより，女性は色や香りを重視していることが明らかとなった。「聴覚」

に関するものでは有意差はみられなかった。特に女性が有意に感じた「嗅

覚」に関しては，アロマなど香りのもたらすリラクゼーション効果の報告

がある（ e.g. 韓・内山 [2004]，蛭田・川崎・斉藤 [2011]，益山・松本 [2013]）。

さらに，消費者が車内空間を自分の部屋の延長と考え，居心地の良い場所

（パーソナルスペース）としてとらえていることや（黒岩 [2008]），現代

の女性は男性よりもストレスを多く抱えているという報告（市川・村山

[2011]）から，香りでの居心地よい癒しの空間づくりを車内でも行ってい

るため，「嗅覚」に関係する項目が男性よりも女性に重視されていると考

察した。  

世代差の検討からは，新人類（ 1961～ 1970 年生）世代は「エンジン音」

「ドア開閉音」「ブレーキ音」「ハンドルの素材感」「ドアノブの使い心地」

「内装パネルの素材感」という機能性に関する 6 項目で，新人類 Jr.（1986

～1995 年生）世代は，「ステレオ音」「車内全体の香り」「芳香剤の香り」

という感覚に関する 3 項目で有意に高い得点がみられた。「視覚」に関する

有意差はみられず，どちらの世代にも重視されていた。このことから，新

人類世代は，車体のハード面に関係する音を重視し，新人類 Jr.世代は，ソ

フト面に関する環境音を重視していることがわかる。また，車内空間の快

適性を重視する新人類 Jr．の結果は，性差の検討で女性が重視した項目と

重複していることから，新人類 Jr．世代の男性は，新人類世代の男性より

も女性的な感覚を重視しているといえる。このことから，新人類世代をモ

ダン・マーケティングが主流の時代に成長期を迎えた世代，新人類 Jr.世代

をポストモダン・マーケティングが行われた時期に成長期を迎えた世代と

考えるならば，自動車の評価において，新人類世代が機能性，新人類 Jr.

世代が感覚を重視していたことになる。つまり，マーケティングがモノの

評価に影響を及ぼしたことを実証しているという側面もみられる。  

さらに，今回の調査で使用した 4 感覚の中で最も重視された「視覚」と

は，色彩を見分けるのに必須の感覚である。そこで，この「視覚」での検

討結果をみると，世代差の検討では有意差はみられなかったことから，世

代に関係なく重視されていることがわかった。性差の検討では有意差がみ

られ，男性よりも女性が「視覚」を重視し，視覚項目のなかでも特に色に
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関する項目を重視していた。これは，製品選択において，女性より男性の

方が製品の見た目を重視するという調査結果（博報堂広報室 [2006]）とは

異なる結果となった。その要因として，博報堂が行った研究においては，

製品の見た目に関する評価項目が，色やデザインなどに詳細に区別されず

に調査されていたため，視覚項目の 1 つであるデザインを重視する男性の

影響が大きく表れたのだと推測することができる。一方で，女性は自動車

の購入に際して，一般的に走行性能などの機能面よりも車体色や使い勝手

の良さに重点を置く傾向が強いことがいわれているが（木戸 [2005]，鈴木

[2008]），今回の調査はそれを裏付ける結果となった。また，消費者は，モ

ノが持つ差異化された意味の記号性を求めて消費行為を行うことからも

（隅田 [2005]），女性における差異化の一番の記号が色彩なのではないかと

考察した。  

今回のケース研究では，非実証主義であるポストモダン・マーケティン

グの視点を，実証主義的なモダン・マーケティングの手法を用いて調査す

ることで，消費者の「感情」や「使用経験」の傾向を実証できることを示

した。また，消費者は，製品使用時には五感を使用することで居心地の良

さを演出すること，色彩やデザインを重視することで記号消費を行うこと

から，ポストモダン・マーケティングのキーワードでもある「使用経験」

や「感情」を用いたマーケティングとして五感を使用することは有効であ

ることも示す結果となった。  

 第 5 章では，色彩とマーケティングの現状と今後の課題として，1990 年

代以降のカラー・マーケティングの傾向をレビューした。  

まず，色彩研究の 4 つの区分の最後である発展後期（ 5.1.1）について整

理した。2000 年以降にみるカラーバリエーションを使いこなした彩り豊か

な時代が，この発展後期である。単色での色彩選択にとどまらず，その範

囲は，組み合わせという複数色の選択により消費者の満足度を高める戦略

へと変化している。このような潮流が第 4 次色彩時代の到来といえよう。

ここでは，国内外を問わず，市場での色彩傾向や色彩研究について整理し

ている（ 5.1.2）。色彩の研究は，カラーバリエーションの増加が引き起こ

す情報負荷に対する研究や，売り場を彩り隣接する製品をよりよくみせる

ための捨て色と呼ばれる色彩の採用，売り場での色彩戦略についての研究

などが行われている。また，色彩だけではなく，香りと色彩，音と色彩な

ど，他の刺激との相互作用における研究も行われてきていることから，色

彩単体での研究にとどまらず，その領域をさらに広げてきていることを示
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した。また，マーケティング分野において色彩研究が少ないことが，近年，

アメリカでも指摘されていることも取り上げ整理した。  

さらに，「経験」に関する研究は，快楽消費や消費の経験的側面に焦点を

あてた Holbrook and Hirschman[1982] を嚆矢とすることは第 3 章で述べた

が，実際に消費者行動研究の枠組みを超えて，経験をめぐる議論が大きく

進展するのは，PineⅡ and Gilmore[1999] による「経験経済」や，Schmitt[1999]

の「経験価値マーケティング」による新しい解釈や問題提起が報告されて

からである。この 2 つの研究は，マーケティングにおける「経験」，そして

消費者が抱く「感情」の重要性を，マーケティング研究者のみならず実務

家にも認識させることとなる。そこで， PineⅡ and Gilmore[1999]（5.2.1）

と Schmitt[1999]（5.2.2）の研究について整理した。  

次に，感性マーケティングと感性工学と題して，感性を工学的に分析す

る研究として誕生した感性工学の代表的な研究者として，長町三男と椎塚

久雄の研究についてレビューを行った（ 5.3.2）。また，感性工学と経験価

値の双方をマーケティングに取り入れた代表的な研究者として長沢伸也を

レビューした（ 5.3.3）。さらに，近年の潮流としては，五感をブランド構

築に使用するという新しい方法について述べているものとして，リンスト

ローム [2005]の『五感刺激のブランド戦略』をあげ，五感によるブランディ

ングの有用性を述べた（5.4.1）。そして，山川 [2007]の『事例でわかる物語

マーケティング―ワクワク感のあるブランドを創る注目のマーケティン

グ手法』を用い，五感や物語 11 ） のマーケティングでの有用性を述べた

（5.4.2）。  

最後に， 1900 年代と 2000 年代の色彩とマーケティングに関する研究の

体系化を行った。前者を「 20 世紀型色彩研究体系」，後者を「21 世紀型色

彩研究体系」とし，各研究分野の理論や基礎概念に関する研究領域と，具

体的な色彩現象に関する研究領域，そして，それら研究領域におけるカ

ラー・マーケティングの位置づけを行った（ 5.5）。  

この 2 つの大きな違いは，カラー・マーケティングの研究領域が，感性

や五感という潮流が起こったことにより，感性（五感）のマーケティング

として拡大したことである。今後の色彩とマーケティングにおいては，消

                                                        
11)  

 一般的に「物語」としてイメージしやすいのは，散文により架空の出来事を綴る

文学的文章である。しかし，近年は広い意味で用いられるようになり，社会的な

いし心理的な形成物としても捉えられる。たとえば，物語の主人公に自分自身を

なぞらえて行動を起こすケースなどがある。  
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費者の色彩に対する見慣れや審美眼の研鑽，高齢社会の到来により，ター

ゲットとなる消費の色の識別能力の低下により，ますます色彩単独での効

果は薄れ，五感の一部として使用されると考えられる。もはや，色彩だけ

では製品としての魅力を向上させることが困難となっていることから，

マーケティング活動において，いかに色彩を他の感覚と相互に関連させな

がら活用するのかを考慮する必要があると考える。  

カラー・マーケティングというマーケティングの一研究分野において，

野村により 1980 年代に大きな整理がなされたことで，一時はカラー・マー

ケティングが普及されるのかと思われた。しかし，その後は，色彩の個別

研究はあるものの，その潮流を体系づけ概観するようなマーケティングを

基礎とした研究は見られなかった。本稿では，ポストモダン・マーケティ

ングとモダン・マーケティングという枠組みで，カラー・マーケティング

を整理している。このように整理したことにより，モダン・マーケティン

グにおける色彩研究のあり方，そして，ポストモダン・マーケティングに

おける色彩研究のあり方の違いを，「 20 世紀型色彩研究体系」と「 21 世紀

型色彩研究体系」として示した。また，カラー・マーケティングを整理す

るうえで見えてきた，2 つのマーケティング研究を用いる研究手法として，

モダン的研究にポストモダン的な視点を取り入れたケース研究を行い結果

が得られた。このように，本稿では，論文のレビュー研究とケース研究か

ら，今日的色彩研究のあり方を見出した。  

 ただし，今回行ったケース研究では，製品類型により感性の重要度に関

する程度の違いがあることが考えられる。そのため，今後は，他の製品類

型によるケース研究も行い，更なる体系化を行っていきたい。また，自動

車のような高関与製品にとどまらず低関与製品へとその範囲を広げてくこ

とも必要であると考えている。また，色彩の技術分野は目覚ましい発展を

遂げてきていることからも，今後は，カラー・マーケティングの事例を出

来うる限り多く取り上げ体系化を進めていく必要性を感じている。  
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第 2 章 色彩とモダン・マーケティング 
 

 今日のマーケティングにおいて，色彩の力は必要不可欠となっている。私たち消

費者の周りには，彩色されていない製品を見つけることが困難なほど色が溢れ，色

彩に富んだ生活を営んでいる。製品にはカラーバリエーションが揃えられ，好きな

色の製品を手に入れられることが今では当たり前の時代となった。しかしながら，

日本におけるマーケティングを基礎とした色彩研究を体系化した研究は，1983 年に

野村が刊行した『カラー・マーケティング論』の他にはあまりみることはない。  

そこで本章では，1910 年前後から 1990 年までのマーケティングを基礎とした色

彩研究の変遷を概観すべく，色彩研究と企業戦略，制度の観点から体系的に整理す

ることを目的とする。この期間は，機能的特性と便益を主眼とした，実証主義を持

つ伝統的マーケティングであるモダン・マーケティング（3.1.1 参照）が主に行われ

ていた時期である。変遷を整理するにあたり，色彩研究においてエポックと考えら

れる 4 つの時代区分（1.3 参照）を基に，1910 年前後から 1949 年までの「萌芽期」，

1950 年から 1969 年までの「導入期」，1970 年から 1989 年までの「発展前期」の 3

つの区分について整理していく。色彩に関する制度や団体については，1969 年以前

までを「導入期」，1970 年からを「発展期」として 2 つに大区分して整理する。  

 

2.1 色彩研究の変遷 

2.1.1 萌芽期（～1949 年） 

マーケティング活動において色彩が重視されるようになったのは，第 2 次産業革

命後1)の 1910 年前後に起こった，売り手市場から買い手市場への市場転換期とされ

ている。それまで製造されていた大部分の製品（万年筆，自動車，手荷物，バスルー

ム備品，台所用品，リンネル類など）は，主に黒色と白色で製造されていた。

Johnson[1957]は当時の状況を振り返り，その要因を，売り手市場が終焉を迎えるま

で色彩が製品を売る力を持っているということが明らかにされていなかったことに

起因すると述べている。  

このように，売り手市場から買い手市場へと市場が転換するにあたり，色彩が重

視され始める。そして，この時期と同時期に“marketing”という用語がはじめてア

                                                        
1)

 産業革命とは，18 世紀半ばから 19 世紀にかけて起こった工場制機械工業の導入による産業の

変革と，それに伴う社会構造の変革のことである。しかしながら，技術や社会的な見地から

見て，歴史学的に捉える場合には，蒸気機関の発明で機械化が進んだ時期を第 1 次産業革命，

電力による大量生産を実現した時期を第 2 次産業革命，コンピュータなどの IT 技術により生

産の自動化が進んだ時期を第 3 次産業革命と呼び，区別して使用している。イギリスで起こっ

た産業革命と第 2 次産業革命の間に明確な時期としての区分があるわけではないが，産業革

命の第 2 段階として定義されることもあることから，本稿では，大量生産を実現したこの時

期を第 2 次産業革命として表記することとする。  
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メリカで造語されていることから，上林[1975]は，この“marketing”において考慮

される諸要因として，色彩の役割が重視されるようになったとしている。  

“marketing”の発端は，1902 年にアメリカのミシガン大学が発行する学報におい

て“Various methods of marketing goods”という言葉の表記（使用）がみられたこと

だとされている。1905 年には，ペンシルバニア大学で“The Marketing of Products”

という講座が設けられ，その後，1909 年にはピッツバーグ大学で，翌年にはウィス

コンシン大学でも“marketing”を使用した講座が設けられている（橋本[1975]，和

田[2013]）。  

それまでのアメリカにおける商業に関した研究や講義テーマには，“distribution

（流通）”や“trade（取引）”“commerce（商業）”“sales（販売）”という語が採用さ

れていた（Bartels[1976]山中訳[1979]）。しかし，Butler
2）によりウィスコンシン大学

の“marketing”講座が担当されたことで，メーカーが販売活動や宣伝活動に従事す

る際に，販売計画や戦略などを多角的に考慮することを表す用語として“marketing”

が使用され始めることとなる。Butler[1917]は，“marketing”の諸方法には，販売に

影響を与えるために実施されるすべての事柄が含まれるとしている。そして，製品

の販売前に，製品研究や市場研究，望ましい市場に到達する方法についての研究を

行う必要性を示唆している。この“marketing”において研究されるべき諸要因とし

て，色彩の役割が重視されるようになり，その結果，企業における色彩戦略は実施

され始めるのである。  

このように“marketing”講座が多数開講された背景に，和田[2013]は，アメリカ

におけるゴールド・ラッシュや西部の開拓，東海岸から西海岸に至る市場の誕生，

そして，その後の供給過剰市場における販売拡大の必要性などを挙げている。  

これを受けて，Parker Pens Company（以下，PARKER）が，他社に先駆けて色彩

戦略を導入することとなる。1921 年に

価格とサービスで企業間競争が起こっ

ていた万年筆工業において，「Duofold 

Orange」（図表 2-1）という従来品とは

異 な る 彩 色 が 施 さ れ た 万 年 筆 を

PARKER が発売するのである。  

当時の万年筆は，どの企業製品の軸

も黒い硬質ゴムで製造されており，価

                                                        
2)

  R.S. Butler は，マーケティング理論の元祖と呼ばれている A.W. Shaw と同時期のマーケティ

ング学者であり，マーケティングの実践経験が豊富な実務家である。また，「マーケティング

実務の経験を通してマーケティング概念を明らかにし，それに基づいて体系的マーケティン

グ理論を構築した」（近藤[1987] p.295）人物である。  

Property of PARKER® 

出所：ニューウェル・ラバーメイド・ジャパン㈱ 

（Parker 日本代理店）提供 

図表 2-1 PARKER「Duofold Orange」発売 

当時の実物写真 
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格は 2.75 ドルと均一であった。それに対し，PARKER の製品は，他社と同様に硬質

ゴム製の軸でありながらも，濃く鮮やかなオレンジ色を彩色し，さらにサイズが大

きく多量のインクを吸い込むことが可能

であった。そのため，当時の業界の価格

設定では異例ともいえる，他社製品より

もはるかに高価な約 7 ドルを設定してい

た。 

この PARKER の戦略は，1900 年代初

頭においては，価格重視である当時の消

費者志向を無視した危険な賭けのような

戦略であった。しかしながら，従来のよ

うな黒色の万年筆のみならず，新たに濃

く鮮やかなオレンジ色の万年筆を販売し

たことで，PARKER は巨大な収益を上げ

成功を収めることになったのである

（PARKERCOLLECTOR.COM[2015]）。  

この濃く鮮やかなオレンジ色の万年筆

は，その容量の大きさと彩色から「ビッ

グレッド（Big Red）」3）の愛称で人々に

親しまれ，色彩価値が販売刺激になるこ

とを産業界に認識させたとともに，消費

者に対しても色彩を意識させた販売戦略

であったといえる。  

1926 年には，オレンジ色のペン軸の両

端を黒で引き締めた，目にも鮮やかな組

み合わせのデザインが「スカーレット・

タニジャー（scarlet tanager：アカフウキ

ンチョウ，図表 2-2）のように美しい

（“ Rivaled the beauty of the Scarlet 

Tanager”）」と宣伝され4），人気に一層の

拍車がかかった。その訴求力は衰えるこ

                                                        
3)

 濃く鮮やかなオレンジ色は，黄みよりも赤みが強く消費者には感じられたため，愛称ではレッ

ドという言葉が使われ，他の書物などでは赤色と表記されているものがほとんどである。 
4)

 図表 2-3 の広告下部にある Parker の「k」の部分にスカーレット・タニジャーがデザインされ

ており，イラストからも消費者に色彩を連想させる広告デザインとなっていた。 

Property  of PARKER® 
出所：ニューウェル・ラバーメイド・ジャパン㈱ 

（Parker 日本代理店）提供 

図表 2-3「Duofold Orange」販売当時の

広告 

出所：鳥遍路写真館[2005] 

2005/5/24 カナダにて谷英雄氏撮影 

撮影：谷英雄 

図表 2-2 アカフウキンチョウ 
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とを知らず，1930 年から 1940 年にかけて，万年筆の売り上げの 20％を占めた。さ

らに，販売から 40 年後の 1960 年代には，カラフルな万年筆の売り上げは全体の 80％

を占めるほどとなった（野村[1966a, 1983]，PARKER[2015]）。これにより，「Duofold 

Orange」は，製品の販売促進における色彩の有効性を示す代表製品となったのであ

る。 

これに続いたのが自動車産業である。ヨーロッパで誕生した自動車は，アメリカ

で育ちつつあった大量生産技術とマス・マーケティングが結びつくことにより，販

売価格をおさえることに成功し，大衆製品となった（下川[1992]）。その先駆けとなっ

たのが，1908 年から Ford Motor Company（以下，Ford）が製造販売した Ford Model 

T である。日本では T 型フォードの名で広く知れ渡っている。  

この Ford Model T は，流れ作業による自動車の組み立て生産という，大量生産・

大量消費時代の自動車製造スタイルを形作った最初の車といわれ（Georgano[1993]

原 訳[1996]），「安くて，丈夫で，経済的」を掲げ実用性を重視したことでアメリカ

全土を席捲していた。しかしながら，1926 年にアメリカ建国 150 年を記念して開催

されたフィラデルフィア万国博覧会を契機として，その座を General Motors 

Corporation（以下，GM）に奪われている（新井[1986]）。  

生産性を優先させた Ford は，Ford Model T を発売した 1908 年には，赤，青，緑，

灰色というカラーバリエーションでの生産を行っていたが，1909 年には濃い緑，

1911 年には濃い青というように，その車体色を減少させた。その後，1913 年から

1926 年までは，当時，唯一耐久性・速乾性があり大量生産に適していたとされる黒

色の塗料を用いた一色展開というシンプルでベーシックな生産を行っていた。これ

に対し，GM は，世界に先駆けてカラースタイリングを販売拡大の手段として取り

入れることで Ford との差別化を図った。GM の差別化戦略により，GM 車は Ford 

Model T よりも高価であったにも関わらず，その販売数を伸ばし大成功を収めたの

である。この成功の要因として，GM は，社内に色彩の魅力やその他外形全般につ

いて研究開発を行う Art and Color section を新設し，車体色や装飾部品を毎年変更す

るモデルチェンジの考え方を導入していたことが挙げられる（産業技術記念会館

[2006]，特許庁意匠課[2009]）。GM は，近代的なデザインと豊富なカラーバリエー

ション展開で，ライバルである Ford との差別化を図っていたのである。  

このように，安価で丈夫な Ford Model T よりも，高価な GM 車が多くの消費者に

求められ，GM の戦略が商業的に大成功したことで，自動車の最も基本的な移動す

るための手段という機能だけでなく，デザインや乗り心地，気分などのような主観

的な感性に訴えかける戦略が，消費者の購入動機を刺激することが示された。自動

車販売において，機能性や価格だけでなく，色彩やデザインなどのような外観の重

要性の高さが明確に示されたことで，他の自動車産業各社もそれに追随するように，
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社内にデザイン組織や色彩技師（color engineers）という専門スタッフを揃えるに

至った。そして，この色彩技師の中から，後の GM 元副社長の H. Earl や Ford 元副

社長である G. Walker などの大物が誕生している（野村[1983]）。  

以上のように，1920 年代以降のアメリカでは，大量生産・大量消費に基づいた耐

久消費財やサービスが普及した。しかし，次第に供給過剰となりつつあった市場に

おいて，企業は消費を喚起するために策を講じる必要があった。その手段のひとつ

として，色彩を駆使した製品開発が行われた。そして，それが成功したことにより，

マーケティングにおける色彩が脚光を浴び始めることとなった。企業が行う色彩戦

略は，この時代にすでに開始され実績を上げていたのである。一方で，この時期に，

色彩における科学的研究や色彩構造の体系化などを行う研究は行われていたものの，

マーケティングを基礎とした色彩を主眼とする研究は見られなかった。  

数少ないマーケティングにおける色彩に関する研究としては，A. J. Snow が 1925

年に著した Psychology in Business Relations において，「人々は，ある一定の色彩の

商品を買うという習慣がある」（Snow[1925]p.23）という色彩嗜好の傾向を示唆した

ものがある。Snow[1925]は，マーケティングにおいて，配給業者（企業）が発売予

定地域において自社製品が適合するかどうかを知る必要があることを述べている。

このような色彩嗜好に関する研究は，輸出マーケティングの製品計画研究として注

目され論じられていた。1930 年には，D. B. Lucas と C. E. Benson より，製品計画で

の市場研究の対象として，色彩嗜好（Color Preferences）と色彩連想（Color Association）

を取り上げるべきであるとの問題提起も行われている（Lucas and Benson[1930]）。 

日本においては，玄蕃一雄が 1913 年の『實業界』において，「色彩なるものは

『沈黙の販賣者
エ・サイレント・セルスマン

』として，顧客を刺戟
し げ き

し，誘致する上に多大の引力を持つてゐるの

である」（玄蕃[1913]p.240）と，色彩を販売に活用させる方法やその有用性について

述べている。そこには，色彩の基礎的な話や照明光の話，一般に受け容れられやす

い色が赤と緑であることや，女性は男性よりも色彩に対して反応しやすい傾向があ

ることなどを述べている。そのうえで，色彩の配合を基礎とした店内における商品

陳列の手法や傾向が示されている。しかしながら，玄蕃の原稿は未完であった。1923

年には，製品の色彩と購買心理についての報告がある。性格と色彩の関係や色彩心

理，国民性と色彩の関係について述べながら，製品色彩の鮮明・不鮮明や色彩その

ものの良し悪しが購買力に大きな関係があることが示唆されていた（哈爾賓日本商

業会議所編[1923]）。  

このように，いくつかのマーケティングにおける色彩に関する研究はみられるが，

これらの研究は，色彩の可能性を示唆するにとどまっており，そのマーケティング

における実際的な活用方法や普遍的な可能性を，色彩を主眼として論じきるには至

らなかった。  
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2.1.2 導入期（1950 年～1969 年） 

第 2 次世界大戦後，1950 年代のアメリカでは，GM や Ford の自動車，General Electric 

Company（GE）の家電製品などが再び大量生産・大量消費されるようになる。当時

の科学技術の発展は目覚ましく，また，人工的な着色材料・着色技術が発展したこ

とにより，従来は彩色が困難であった素材や製品に自由に彩色を施すことが可能と

なったことに起因する。  

一方で，美的効果と心理的効果を活かした機能的な活用として色彩調節（color 

conditioning）の考え方が注目され，住宅，病院，工場，店舗などの計画に取り入れ

られるようになる（大井・川崎[1996]）。1910 年代からアメリカで行われていた色彩

調節の研究は，第 2 次世界大戦の時期に戦争への色彩効果の活用 5）を目的に急速に

発達・注目された分野である。戦時中は，できるだけ少ない損害で多くの敵を殺傷

するための色彩調節を追求していが，その後は，これを逆手にとり，目視時の確認

のしやすさ（視認性）を高めることで，いかに気持ちよく安全に作業ができるかを

追求したのである。日本においては，1951 年に工場管理6）を目的とした色彩調節が

導入されたのが始まりであり，その後 10 年間程度は，日本でも色彩調節が盛んに活

用されていた（緒方[2003]）。この色彩調節は，物理的な環境の中で求められる快適

指向への対応として，公共施設のような建物だけでなく，個人住宅にも導入される

こととなる。野村[1983]は，色彩調節が各方面に普及したことで，色彩が製品計画

から販売促進に至る経営活動にも活用されたと述べている。そして，この色彩調節

という用語は，次第にカラーコーディネーション（color coordination）という用語に

代わられるようになるのである（清野[2009]）。  

このような時代において，アメリカの三大色彩啓蒙家であり，カラーコンサルタ

ント A・B・C と称された A.G. Abbott，F. Birren，L. Cheskin らは，色彩の効用につ

いて実生活における色彩の活用を展開した次のような見解を述べている。  

Abbott[1947]は，The color of life で，動物，植物，鉱物の色，絵具の成分，服飾，

建築など多岐にわたる色の仕組みを科学的にまとめている。たとえば，建築では色

彩計画の実例として事務室や病院，ホテルなどを挙げ，工場作業における色彩につ

いて，また，実生活での広告や食べ物，具体的な販売に関する色彩の影響について

述べている。  

Birren[1950]は，Color Psychology and Color Therapy で，商業や工業，運輸，宣伝

                                                        
5）色彩の科学的適用がはじめて組織的に取り上げられたのは，第 1 次世界大戦（1914～1918）

時である。色彩効果のなかでも，保護色などのように周囲の風景に溶け込むことにより敵の

視覚を欺き，対象を発見されないようにすること（カモフラージュ）を目的とした色彩調節

が戦争時には活用されていた。  
6）㈱東京計器製造所鎌田工場，日本油脂㈱川崎工場，㈱日立製作所亀土工場などで導入が図ら

れた（緒方[2003]）。 
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における色彩の機能主義を，色彩がどのように生かされているか，その背後にある

心理学的統計学的方法による科学性から示している。また，Birren[1956] Selling Color 

to People では，日常の運搬に使用されるコンテナや箱に，寒色系の色や高明度色を

彩色することで作業者の疲労度が軽減されたことなどを報告し，色彩を機能的に使

うことが消費者と企業の双方に役立つことを明らかにした。  

アメリカの国立色彩研究所の所長で色彩心理の権威でもあった Cheskin は，豊富

な色彩上の実務経験と広範な実地指導の経験から，その理論と多くの実験データを

基礎とした理論を実用色彩学として述べている。たとえば，工場での作業を行うに

あたり，適当な色彩を施すことで作業者の明視度 7）が増進し，安全性が高まったこ

とや，病院の手術室の内装に，血液の赤色と補色8）になる青緑の中間色を使用する

ことで，切開手術中の医者が手元作業から目を上げると壁に見えていた緑色の残像

を除去できたことなどを明らかにしている。また，広告に多色刷りを使用すること

で，白黒広告の 15 倍の注文が殺到したことなどの実例を挙げ，色彩を適切に用いる

ことで，その製品の魅力を向上させ消費者の関心を引けること，感情に訴えること

で最終的に宣伝効果を高めることが可能であることを明らかにしている

（Cheskin[1947] 大智訳[1954]）。  

彼らカラーコンサルタント A・B・C に共通する点は，民族，年齢，性別，性格，

教養，生活水準などにより，消費者が何色を好み，何色を嫌うのかという色彩嗜好

について豊富な資料により色彩学的分析を行っていることである。そして，客観的

な結果こそが実用的であることを述べているこ

とである。  

このように，機能的側面から色彩が注目され

る中，この第二次世界大戦後の売り手市場から

買い手市場への市場転換期において，マーケ

ティングにおける色彩が再び市場で脚光を浴び

ることとなる。マーケティング研究者たちは，

色彩で製品が売れることを 1955 年前後から提

唱し始め，マーケティングにおける色彩研究は

その導入期を迎えたのである。  

マーケティング研究の先駆者である P.H. 

Nystrom は，Marketing Handbook の中で，彩色

による製品の弁別性による利益やリスクについ

                                                        
7）発見された対象の意味の理解のしやすさを示す度合。  
8）赤と青緑，黄と青紫のように，色相環（色票を環状に並べて示したもの）で反対の位置にあり，

その 2 色を混色すると無彩色になる色の関係のこと（図表 2-4 参照）。  

補色の関係 

出所：PCCS 配色カードで著者作成 

 

図表 2-4 PCCS 色相環を用いた

補色の位置関係例 



31 

て述べている。そして，製品や市場の差別化を行うために，選定すべき色数や色彩

の特徴についてまとめている。また，1920 年代頃までは，黒色一辺倒であった万年

筆や自動車，普遍的に白色が彩色されていたシーツや下着，浴槽などの製品におい

て，黒色や白色以外の彩色を導入することで利益が増加したことを取り上げ，適切

な彩色を施すことで製品が売れることを述べている（Nystrom[1958]）。心理学者の

H.W. Hepner は，色彩心理に関する実証的研究を行う中で，製品販売における色彩

の重要性について述べている。たとえば，パッケージの色彩と食品に関して，紫色

のコーヒー，青色のチョコレート，茶色の牛乳は，ほとんどの消費者が不快に感じ

た研究結果を示し，製品パッケージにおける適切な彩色の必要性を示唆した。その

Hepner も，Nystrom と同じように，万年筆や自動車を例に挙げ，製品における色彩

の重要性が 1920 年頃から高まってきたことを述べている（Hepner[1956]）。さらに，

2.1.1 で示したように，Johnson もまた 1920 年頃の事例を用いて彩色を施した製品が

売れたことを述べ，消費者がより高い所得水準となり生活水準が向上したこと，そ

して，増加した余暇時間により消費者の審美性が強化されたことで，それを満足さ

せるためには彩色を施した製品の提供が必要であったとしている（Johnson[1957]）。 

さらに，色彩の効用について研究をしていた Cheskin は，Why People Buy: 

Motivation Research and its Successful Application で，消費者が製品を購入する際は，

パッケージを判断して購入するため，パッケージは製品の容姿として重要であるこ

とを明らかにした。また，パッケージは，その製品がいかに優れ，消費者が望む製

品であるかを知らせる役割があることを述べたうえで，当時の市場において，好ま

しい形をした製品には，消費者の心を惹きつける色彩が施されていたとして，色彩

の効用のみならずマーケティングにおける色彩の重要性についても言及している

（Cheskin[1959]大智  訳[1963]）。  

以上のような，アメリカのマーケティング学者らの研究によるさまざまな研究成

果は，それまでの色彩研究において行われていた科学的分野や生理学，医学分野に

おいて，色彩が消費者の生活にどのような関係性があるかを実際的に述べていた。

なおかつ，実生活や対市場活動での活用方法，そして，その影響について細かに述

べている点がこれまでの色彩研究とは異なっている。  

このように，アメリカでは，市場のみならずマーケティング研究においても色彩

価値が認識され始めた頃，日本ではそれまで「商品学」や「商業学」，「配給論」な

どとして研究されてきたマーケティングの概念や実践的な対市場活動が始まること

となる。それまで「配給論」と呼ばれていた研究の主眼は，製品やサービスに関す

る品質や性能，価格や経済性などの実質的価値を提供することに置かれていた。そ

こには，企業が最低限のニーズを満たしてくれる製品を求めた消費者の価値尺度に

沿った生産を行ってきていた背景がある。その結果，企業は大量生産・大量販売で
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繁栄し，企業の繁栄が還元された消費者は経済的に豊かになった。しかし，物質的

にも経済的にも豊かになった消費者は，次第に最低限のニーズの充足では満足でき

なくなり，個人の好みを要求するようになる。日本でもそれに対応すべく色彩戦略

が導入されることとなった（新井[1986]）。 

1955 年 9 月には，財団法人日本生産性本部がアメリカに派遣した第 1 次トップ・

マネジメント視察団が日本に帰国し，視察団の団長であった石坂泰三（当時の一般

財団法人日本経済団体連合会会長）は，「アメリカにはマーケティングというものが

ある。わが国もこれからはマーケティングを重視すべきである」（和田[2013]p.2）と

発言する。これを契機に，それ以降の日本の産業界では「マーケティング」という

言葉が流行語となり，その実践的な活用の気分が高まったことが色彩戦略導入の追

い風となった（和田[2013]）。石坂の発言により，マーケティングが日本において注

目され始めたことで，アメリカから遅れること 34 年，日本でも企業の色彩戦略が始

まったのである。  

最初に色彩戦略を導入したのは，戦後，参入企業が増加し過当競争が行われてい

た綿紡績業界というのが通説である。1955 年，敷島紡績株式会社（現：シキボウ株

式会社）は，それまでは白が当然とされていたシーツに，スカイブルー，ベビーピ

ンク，サーモンピンク，グリーン，クリーム，イエロー 9）の彩色を施し，7 色のカ

ラー・シーツとして販売を行ったことで成功を収めた（公益財団法人渋沢栄一記念

財団情報資料センター[2015]）。  

しかし，家電業界において，実は製品のカラー化により業界での占有率を高めた

製品がすでに存在していた。三菱電機の扇風機「エトラ扇」である。従来の扇風機

といえば黒色であったのだが，三菱電機は，1947 年に業界に先駆けて若草色を採用

し，涼しさや軽快さに加えて，家電製品としての親しみを演出した（三菱電機株式

会社[1982]）。このように，戦後いち早く扇風機のカラー化を導入したことで，1955

年には，その市場占有率がピークとなっている（平野[2011]）。また，平野・石村[2007]

によると，日立製作所製の扇風機は，1953 年に若草色，薄水色，薄菫色を販売して

いたことが報告されていが，当時はモーターの性能を前面に打ち出していたため，

当時の製品戦略は色彩戦略が最優先事項とはいえない。その後，1955 年には，当時

の新聞において，今年は扇風機の色彩がブルー，シラカバ色，黄色，草色，紫，黒

と豊富であるという記事が掲載されている。『主婦の友』では，扇風機の色彩につい

て，日本の部屋の色調に合わせるなら中間色のものが良いとして，インテリアとし

て扇風機の色彩を選択させるような掲載記事があったことも報告されている。つま

り，差三菱電機は 1955 年頃から戦略として色彩を活用していたことになる。  

                                                        
9）

 7 色のカラーバリエーションに関しては，シキボウ㈱営業第 2 部兼戦略素材企画推進室へ，2015

年 5 月 8 日に行ったメールでの聞き取り調査により情報を得た。  
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この色彩戦略の流れは，1955 年以降，大きな業界の流れでみると衣食住の順に波

及していく。綿紡績業界の次は食品業界において製品パッケージのカラフル化が展

開された。1954 年に東京青山に開店した「紀ノ国屋」が日本におけるスーパーマー

ケットの始まりとされているが，このような小売業の発展とともに，製品陳列時の

差異化の手段として色彩が使用され始めたのである。1961 年頃からは，住宅産業に

おいてコンセプトを用いた住生活を提案するようになったことで，その手法として

色彩が注目されている。ミサワホーム株式会社は，ホームアドバイザーの必要性を

示唆し，インテリア・カラーコーディネーションを先駆けて導入している（三澤

[1978]）。  

このように，日本企業における色彩戦略は，衣食住の順に製品へと展開され，そ

の売り上げを伸ばすことになった。色彩戦略は，色彩のバリエーションそのものが

製品価値へとつながるファッション業界や化粧品業界などから率先して導入された。 

色彩戦略がこのように成功を収めた背景には，カラーキャンペーンによる流行色

の提示効果が挙げられる。化粧品業界大手である資生堂は，いち早く流行色を導入

している。これは，コーポレートカラーを打ち出すためではなく，色彩そのものを

売ることで販売促進に活かす手法として色彩戦略を採用していた。実際に，1961 年

には「キャンディトーン 10）」と銘打ち，シュガーピンク，キャロットオレンジ，キャ

ンディピンク，アーモンドブラウンの 4 色の口紅を発売している。翌年には，「シャー

ベットトーン」としてストロベリーシャーベット，チェリーシャーベット，パッショ

ンシャーベット，ピーチシャーベット，エプリコットシャーベットの 5 色の口紅を

発売し，1963 年には「フルーツカラー」として 5 色のフルーツの名前をつけた口紅

を発売している（Pie Books[2010]）。その後も，口紅という限られた色域 11）の中で

の色彩戦略において，「メークアップトウキョウ」「チェリーピンク」「ピンクピンク」

「リッピアート」「ピンクホップ」（関[1968]）などのように，毎シーズン打ち出す

キャンペーンを変えることで，そのカラーバリエーションのみならず，キャッチコ

ピーでの顧客取得へと務めていることがわかる。 

色彩を楽しむことに目覚め，自分の嗜好に合ったスタイルを求めるようになった

消費者は，やがて単色嗜好から配色嗜好へと変化していく。単色に飽きてきた消費

者の嗜好は，単色を組み合わせることにより生まれる配色美で表現されることにな

                                                        
10）トーンとは，色の三属性である色相（色み），明度（明るさ），彩度（鮮やかさ）のうち，明

度を縦軸，彩度を横軸とした場合，それら 2 軸の交点にあたる部分に定められる，明度と彩

度を合わせ持った概念のこと。たとえば，明度が高く（明るく），彩度が低い（くすんだ）位

置が交点となる場合は，やわらかい色調のトーンといえる。その表現方法は，表色系により

さまざまであるが，PCCS 表色系の場合ならば，ペールトーン（pale tone）と呼ぶ。  
11）特定の色彩体系が表現できる色の範囲のこと。また，特定の入出力機器およびモニタやイン

キなどでの表現が可能な色の領域のこと。  
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る。それは，流行色を提供する企業にも影響し，1962 年に日本ではじめて行われた

一大カラーキャンペーンでは，単色ではなくトーンという色調を強調した色のグ

ループを全面に押し出したものとなった。このキャンペーンは「シャーベットコン

ビナート・キャンペーン」と呼ばれ，消費者の認知度も高く成功を収めた。この成

功の要因には，資生堂，東レ，西武百貨店，伊勢丹，高島屋，東芝，不二家などの

企業や，靴やアクセサリーなどのメーカーが他業種企業の横断的協力によって強力

なネットワークを構築したことがある。また，宣伝媒体としての週刊誌や，テレビ

というマスメディアが発達したこと，そして，合成繊維や染料などの開発に伴う製

品自体の質や色合いが向上したことなどが挙げられる。  

この時期の日本市場での色彩戦略を，Pie Books[2010]の『60’s 日本の雑誌広告』

から調査したところ，カラフルな製品を戦略として前面に打ち出した製品がいくつ

も掲載されていた。日本レイヨンは，1963 年に「グループカラーで泳ごう！」とい

うコピーのもと，4 色のスクール水着を発売している。1964 年の東京オリンピック

開催年には，日本の伝統色を打ち出したオリンピックカラー（やまぶき，鮮緑，緋，

朱，こげ茶，瑠璃色）をイメージと結びつけた，イメージカラー戦略が始まってい

る。大東紡織は，てまり毛糸の広告で，オリンピックにちなんだ 5 色のカラーバリ

エーションを打ち出すセーターを発売している。松下電器産業は，トランジスタ卓

上ラジオ「パナペット」の発売に際して，従来の赤，黒，アイボリーに追加して，

新色の青，オリーブ，エメラルドを合わせた 6 色のカラーを用意することで，カラ

フルな製品をアピールしていた。  

森山[2007]は，1965 年に発売された掃除機「ハイクリーン D」が家電のカラーバ

リエーションの楽しさや自由さの可能性を引き出すことに成功しているとしている。

経済の活性化にともない，物質的豊かさが生み出す精神的な余裕や解放感が，色彩

文化の多様化を促したと考えられる。1967 年のレナウンのニット「イエイエ」は，

「8 つの色，25 のパターン，組み合わせは 640 通り」というキャッチコピーで，配

色による選択肢の増加，カラーバリエーションの楽しさを伝えている。この時期に

ついて末永[1991]は，カラー放送が始まり，消費者にカラーテレビが普及したこと

も相まって，テレビの影響力を最大限に利用した広告企画となり，色彩的な刺激で

消費者の購買意欲をそそる製品が登場してきたと，当時の時代背景を述べている。

イエイエのように，当時は単色のみならず組み合わせという手法により，カラーバ

リエーションの数を増やすことに成功し，それが視覚的にも消費者の心を刺激する

ものとなったといえる。  

一方で，色彩の機能性は，製品販売における一要因を担うだけではなく，経済活

動が盛んになり都市の機能が複雑化・巨大化した都市において，記号化され始める。

国電（現：JR）がはじめて路線による車両の色分けを実施したのは 1962 年のこと
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である（森山[2007]）。今ではあたり前となった色彩による路線図の区分は，この時

期に誕生したのである。  

このように，製品における色彩戦略が進むなか，日本においては，大智[1958]が

製品パッケージや包装紙に対し，色彩を効果的に使用することで訴求効果があるこ

とを述べている。その他にも，1960 年代には，製品色彩の訴求力について述べる研

究報告がある（e.g.塚田[1960]，岡本[1968]，三上[1968]）。また，一般の色彩に対す

る要求の高まりにより，マーケティングセンターと日本流行色協会の共同で，背広

を用いた色彩のマーケティングリサーチも行われている（加藤[1961]）。  

1966 年には，カラー・マーケティングの第一人者である野村順一が『商品色彩論』

を著している。それまでは，工学的・物理学的・化学的・生理学的・医学的・心理

学的・美学的な各分野で専門的に研究されてきた色彩を，マーケティング研究とし

て取り上げ，色彩嗜好論，色彩機能論，色彩広告論の 3 つの側面から論及している。  

色彩嗜好論では，色彩嗜好という研究対象が非常に複雑であるとして12)，マーケ

ティング研究でいうところのグループ研究をレビューしている。Frey[1953]により

示されたグループの典型 13）を基に，他のアメリカの研究をレビューしながら，図表

2-5 のように，いくつかの学説にその研究傾向を分類し，系統立てて説明をしてい

る。このような消費者の色彩嗜好調査の結果は，必ずしも一致するものではないが，

典型的な色彩嗜好を知ることが可能となり，重要な研究であるとされてきた

（Kirkpatrick[1959]）。  

 

図表 2-5 色彩嗜好の傾向研究分類一覧 

 

出所：野村 [1966a]p.4 を基に著者作成  

                                                        
12)

 一般に，色彩の好き嫌いはきわめて個人的であり主観に左右されるものであるため，研究対

象にはならないとされていた。そこで，色彩の好き嫌いを，色彩嗜好（Color Preference，好

きな色）と色彩偏見（Color Prejudices，嫌いな色）に分け，普遍的かつ一般的な性格示すこ

とを研究目的としている。  
13）

 金髪と黒茶髪，都会人と地方の人，若い人と年配の人，富裕と貧困，教養と無教養などにお

いて，すでにグループ特有の色彩嗜好があることが立証されてきていた。  
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色彩機能論では，色彩自体では製品を魅力的にすることはできないとしながらも，

色彩は慎重に選択されるべきであり，適正な色彩は多くの製品を販売するとしてい

る。そして，色彩における消費者の関心の増大により，産業における色彩の重要性

が注目されていることを述べている。また，製造業や卸売業者，小売業者などが関

わる流通機構の中で，科学的な色彩研究は，製品計画において必要不可欠だとして，

基本的な色彩の働きや効果，照明との関係について示唆している。  

色彩広告論では，製品計画において重要とされるブランドの概念やトレードマー

ク，広告について述べ，ブランドによる製品計画に色彩を役立たせることの可能性

を，ダイレクトメールやパッケージ，ディスプレイなどさまざまなケースを例にあ

げて論及している。  

野村が『商品色彩論』を表した 2 年後の 1968 年には，財団法人日本色彩研究所の

常務理事であった関秀光が，各研究部門の主任や部長らを集め，『色彩管理 14)－企業

のカラー戦略』を著し，以下のように色彩を企業戦略として導入するための活用方

法を述べている。  

 

企業はいまや常時，○○戦略と呼ばれる臨戦体制下にあるような激しさである。

きびしい企業競争に勝抜くためにはあらゆる手段を動員せねばならない。商

品企画，商品のイメージアップ，生産性の向上，品質管理，販売作戦，企業

のイメージ創り，どの一つを採りあげても色彩が重要な役割を果たす。この

ような強い影響力を持つ色彩という武器に，戦列の一翼を負わせないという

手はない。（関[1968]p.2） 

 

関[1968]は，製品における色彩の重要性を，カメラや食べ物，乗り物，化粧品な

どの機能的品質と機能外品質とに分けて列挙し，ある程度製品が普及した時期の消

費者は，合理性よりも心理的な要求で製品を購入するとしている。そのうえで，機

能外品質といわれる品質こそが消費者の五感に訴える要素として必要であり，五感

の中で最も敏感で多様なムードづくりが可能な性質は，視覚を刺激する色彩である

ことを述べている。そして，直感を刺激するという意味でも，製品に適切な彩色を

施すことが重要であることを示唆している。  

このように，市場が売り手市場から買い手市場へと変換したことで，企業経営に

                                                        
14)

 関[1968]によると，色彩管理とは，1951 年頃からいわれていた，カラー・コンディショニン

グ，カラー・ダイナミックという主に室内の色彩設計方法などで使用される「色彩調節」や

「品質管理（Quality Control）」とは異なるとしている。そして，関のいう色彩管理とは，Color 

Control の意味で用い，よい色彩の製品を創る手段の体系である。つまり，消費者の欲求に合

う色彩が施された製品を，経済的に作りだすためのすべての色彩工学的手段の体系を意味し

ている。  
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おいては，消費者は王様（Consumer is a King）などといわれるほど，消費者のニー

ズに応じた製品供給が必須となった。消費者のニーズを作り出す手段としても，色

彩の必要性は大きくなったといえよう。買い手市場の販売特徴として，製品の持つ

価値や機能性に大差がなければ，消費者はデザインや色彩で製品選択を行う。その

ため，消費者の嗜好が製品選択に大きな影響を持つ。その選好範囲は，より広範囲

となり，競合他社との差別化を行う製品計画が必要となる。したがって，販売促進

においての色彩は，その機能を活用する必要があり，製品そのものの色彩からパッ

ケージ，宣伝広告，企業のイメージ戦略にまで広範での色彩の熟慮が必要となる。

これについて関[1968]は，色彩計画を用いることは有効であるが，需要と製品の両

者をうまく相乗させた販売計画が今後の販売促進には必要であること，また，販売

に際しては，色彩や消費者に関する各種調査を行ったうえで科学的に彩色を行う必

要があり，販売促進に色彩を活用するためには色彩の機能を知らなければならない

と言及している。  

アメリカ企業においてはすでに用いられ活用されていた色彩戦略も，この時期に

なり，ようやくマーケティング研究の主たる研究対象となったのである。これによ

り，研究者らによるマーケティングにおける色彩の重要性が活発に研究されること

となる。日本企業でも多くの製品に色彩戦略が導入されたことで，アメリカのみな

らず，日本においても，マーケティングを基礎とした色彩研究が開始されることな

る。これが，導入期である。  

 

2.1.3 発展前期（1970 年～1989 年） 

1970 年代に入ると，国連が 1975 年を国際婦人年とするほど女性の自立が叫ばれ，

仕事を持つ女性が増加した。これにより，消費者のなかでも特に女性が注目され始

める時代となる。Pie Books[2007a]の『70’ s 日本の雑誌広告』から，色彩に特化し

た広告を調査したところ，1970 年に，TOTO は，ブルー，ピンク，イエローなどと

白を含む全 8 色のカラー洗面台を発売しており，積水化学工業からは，ブルー，ピ

ンク，ホワイトグレーのセキスイホームコンテナ 15）が発売されていた。これらの製

品は，アパレル製品や化粧品とは異なり，他人にはあまりみせる機会のない内的消

費のカラフル化を進めることになると考える。  

文具においても，さまざまな彩色が行われていた。森山[2007]によると，1974 年

にぺんてるが発売した水性ボールペン「ボールぺんてる」は，他製品との差別化を

図るデザインで発売されている。カートリッジ式ではないボールペンといえば，従

来は，インキと本体の色彩が一致しているデザインが一般的であった。しかし，こ

                                                        
15）押入れの中で主に使用する衣装箱。 
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の製品は，本体がさわやかなグリーン 1 色で彩色が施されており，インキ色をキャッ

プの上部に表示することで，本体とインキの色彩が異なる点が画期的であった。  

当時，とどまることのなかった製品のカラフル化も，1973 年のオイルショックに

より大きな影響を受ける。オイルショック以降の消費者のライフスタイルや価値観

は，物価や地価の上昇，物不足により変化を余儀なくされる。仕事やお金に重きが

置かれるようになり，それまでの消費は美徳とされてきた時代とは異なり，節約志

向や健康志向，自然回帰へと，その志向は変化を遂げたのである。製品の色彩は，

1960 年代のピーコック革命やサイケデリックカラーの流行に代表される華やかな

色彩の時代とは一変し，自然回帰志向の影響による自然を想像させるようなアース

カラーと呼ばれるナチュラルな色彩が流行し始める。アースカラー以外にも，1970

年代に入ると本格的な白色の流行が到来する。その傾向が顕著に表れたのが，自動

車産業である。1970 年代前半から 1977 年をピークに，白色の自動車生産台数が高

い占有率を占めた。その要因としては，消費者の価値観の変化もあるが，オイル

ショックによる塗料不足から，最も経費の節約が可能な白色の自動車がメインに生

産されたことが挙げられる。  

このように，色彩と時代とは切り離すことができず，消費者の生活水準や生活様

式，価値観の変化も無視することはできない。1960 年代には，白黒テレビが主流で

あったが，わずか 10 年足らずでカラーテレビが日本全国の家庭へと普及し，1972

年には半数以上の家庭に普及した。森山[2007]は，この変化を逆手にとったテレビ

関係の企業が「カラー時代」という宣伝文句を仕掛けた結果，消費者がその言葉に

左右されただけでなく，社会全体において色彩に関心を持つ余裕が出てきたとして

いる。一般に，ファッションの流行色は，その後，家電やカーテン，カーペットな

どのインテリアファブリックにも波及するといわれていたが，この時代にもその傾

向が見られた。1974 年から 1977 年の間には，家電業界が，赤，黄，緑などの原色

を中心としたカラーキャンペーンを華々しく展開し，1979 年頃からは，パステル系

の色彩が市場の大勢を占めるようになっていた。  

1980 年代初頭には，カラフルなチョコレートの代名詞である M&M’S®が，クリ

スマスには赤と緑のチョコレートを組み合わせ，イースターにはパステルカラーの

チョコレートを販売するなど，特別な祝日用として，期間限定の色彩戦略を用いた

製品販売を開始して話題を呼んだ（m&m’s[2015]）。M&M’S®のチョコレートは，日

本では 1981 年の試験販売開始以降，アメリカンなパッケージにカラフルな粒状の

チョコレートというユニークさで見事に消費者の心をつかみ，1987 年には全国販売

となった。企業が取りそろえるカラーバリエーションにおいて，消費者の色彩イメー

ジと生活イベントを掛け合わせた色彩戦略が消費者への刺激となったのである。そ

れと同時に，企業のアイデンティティ（コーポレート・アイデンティティ：以下，
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CI）としての色彩戦略も，企業のイメージ戦略として使用されていた。  

1980 年代に入り，日本経済は再びパワーを取り戻す。一方で，物質的には飽和の

時代を迎えると，それに対応するように，機能性だけでなく消費者の嗜好に合わせ

たデザイン面を重視する戦略や，その製品に限定される付加価値など，消費者の関

心を引く戦略が企業には必要となった。色彩は，この付加価値的要素の 1 つとして，

この頃から急速に重視され始める。1980 年代に創刊ラッシュを見せた女性誌の特集

では，衣服やインテリアの配色を取り上げるようになっていた。  

色彩をセールスポイントとして最初に製品展開をしたのは家電業界である。1982

年，松下電器（National）が冷蔵庫「The SLIM」でのカラーキャンペーンという革

新的な戦略を打ち出して成功している。「どの色がお似合い？お宅のキッチン」とい

うキャッチコピーとともに，製品のカラーバリエーションとして，ワインレッドロ

イヤル，ライトブラン，サーモンピンク，イエロー，アボガドグリーン，スカイブ

ルー，パールホワイト，ブラックの 8 色を設定していた。消費者は，その中から希

望に応じて好みのカラーをオーダーするという販売方法であった。もちろん，企業

の負担や効率も考慮しながら，基本色をイエローとパールホワイト，ワインレッド

ロイヤルとし，それ以外の 5 色は注文に応じて生産するというシステムを採用して

いた（Pie Books [2007b]）。翌年には，さらに 2 色を加えた 10 色のカラーバリエー

ションを用意したが，この手法は，買い手のオーダー感覚を満足させ，なおかつ製

品の個性化，差別化の時代に先駆けた画期的な戦略となった。  

このように，色彩による製品差別化を図り，買い替えを促そうとする家電製品の

カラフル化は，その後ますます多様になる。消費者の選択肢は広がり，1983 年には，

ランドリーまでもが彩色豊かに変化していた。  

一方で，1980 年代に創刊ラッシュを見せた女性誌の特集に感化された消費者は，

インテリアに対する関心を高めた。冷蔵庫をはじめとする家電のカラフル化に対し

てフロンティア精神を持つ家電業界は，単品ではなくトータルなアイテムでの色彩

戦略も実施した。三洋電機は，1984 年に 20 代前半の男性を対象に，炊飯器，オー

ブントースター，コーヒーメーカーなど 10 機種を濃紺で統一した「 it’s（イッツ）」

シリーズを販売した。不調和になりがちな電気製品の色彩を統一して提案すること

で，部屋のインテリアコーディネートになるという利点もあり，この企画は見事に

成功した。その後，このシリーズは，10 機種から 31 機種にまでその対応機種を拡

大するほどの人気シリーズとなった。1985 年には，松下電器が，女子大生向けにパ

ステルカラーの「BEGIN（ビギン）」シリーズを発表し，1987 年には白黒の製品群

も導入した。このように，後発企業も次々と色彩を切り口にしたシリーズものの製

品展開を実施した。  

消費者が色彩を用いたコーディネートを行うようになった 1980 年代において，一
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般読者向けの『配色辞典』（渋川・高橋[1983]）が出版され，ベストセラーとなって

いる。これは，消費者という一般的な人々にも，従来はデザイナーなど一部の専門

家が学んでいた色彩の知識に対するニーズが広がったといえる。1980 年代は，カ

ラーデザインがセールスポイントとしての意味を持ち始め，製品を提供する企業側

も個別の製品開発から CI に至るまで，色彩の力を重視せざるを得なくなった時代と

いえる。  

1980 年代以降のマーケティングは，単に製品戦略を行うだけにとどまることを許

されなくなる。市場の成熟化にともない，企業の対市場戦略の拡大化が進んだ結果，

企業全体にマーケティング志向が必要とされる時代となる。和田[2013]は，マーケ

ティングは，製品戦略から事業戦略へ，さらには企業戦略へと発展・拡大している

としている。消費者による付加価値の追求は，企業の CI ブームにもつながった。消

費者は，製品そのものを購入するのではなく，製品を販売する企業のイメージをも

含んだ購入をしているといえる。そこで，企業も自社のイメージアップを図るため，

色彩を駆使している。1980 年代の多色化は，60 年代の素朴な多色化とは異なり，製

品の付加価値としての多様なイメージ化という側面を持っていたといえよう。  

企業が色彩を販売戦略に応用した事例は，前述のように 1960 年代には存在したが，

1980 年代の色彩戦略は，広告戦略という枠を超え，製品の質そのものとしての色彩

の効用を生かそうとするレベルに至っているところが大きな違いといえる。消費者

がモノだけを求める時代が終わり，モノに伴う感覚的，精神的な価値を求める段階

がこの時代に到来したのである。  

この時代の日本の研究においては，1983 年に野村順一が著した『カラー・マーケ

ティング論』の出版がマーケティングにおける色彩研究の大きなエポックとなって

いる。ビジネスに必要な色彩常識，マーケティングにおける色彩の知識，消費者の

色彩心理，それに対応する販売のテクニックを，実例を挙げながら実際的に書かれ

ているのが『カラー・マーケティング論』である。野村のように，日本においてさ

まざまな分野で研究が進められてきた色彩研究の結果を，マーケティングに結びつ

け，体系付け，理論付けようとした試みは，日本では僅少であった。  

野村[1969]は，カラーテレビの普及率が白黒テレビを超えた時代に，カラーによ

る情報が山間僻地の茶の間にまで四六時中送り届けられることで，マーケティング

に占める色彩の比重が急速に増大してくることを予期していた研究者である。また，

テレビや映画，印刷物などマスコミ媒体のカラー化により，受容者の鑑賞的満足度

を充足する以外に，製品イメージを消費者へ大量伝達する手段としての色彩計画が

有効であることを予測していた。さらに，消費者の色彩に対する選好と色彩への知

識を増やすことは，消費者の目を肥やすことへと繋がるため，今後，さらにカラー・

マーケティングの重要性が高まることも予期していた。  
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以前から色彩についての数々の研究を行っていた野村は（e.g. 野村[1963, 1964a, 

1964b, 1965a, 1965b, 1966b]），2.1.2 で述べたように，1966 年には『商品色彩学』で

商品における色彩の重要性を論及している。そして，この『カラー・マーケティン

グ論』においては，製品開発，製品企画，販売戦略，消費者行動というトータル・

マーケティングの中で，色彩がマーケティング・ミックス（4P
16））の重要な要素に

なりうる点に着目し，マーケティングにおける色彩の重要性を体系化している。さ

らに，色彩が単なる効用価値から付加価値へとその存在性が変化したことを述べ，

新しいニーズへのアプローチ手法としてカラー・マーケティングを提案している。

野村は，カラー・マーケティング（color marketing）を次のように定義している。  

 

  企業経営におけるマーケティング事実と技術を色彩とのかかわり合いにおい

て，その科学的認識をすすめ，経営活動を遂行するものである。この特定の認

識対象は単なる方法科学というよりは，優れて経験科学の対象となるものであ

る。（野村[1983]p.1） 

 

野村は，カラー・マーケティングを駆使することで，コミュニケーション戦略や

製品戦略，消費者行動戦略などの研究を推進する必要があるとしている。そして，

カラー・コミュニケーション，光と色の製品開発，光と色の効用開発の 3 つの視点

から論じている。  

カラー・コミュニケーションでは，情報化社会の市場において，情報伝達を視覚

伝達に変換させたとき，コミュニケーション媒体としての色彩の重要度が高まるこ

とを論じている。光と色の製品開発では，製品と関連サービスについて，企業は製

品特徴および付加価値としてプロダクト・ミックスなどの展開を導入し始めており，

その重要な要素として光と色の効用があることを述べている。光と色の効用開発で

は，広範囲にわたる消費者行動研究，特に市場転換期における色彩効果は絶大であ

ることを述べている。また，人間の光と色に対する反応は重要な基礎的研究であり，

光と色の効用開発を行うことがカラー・マーケティングの新しい分野を開拓すると

して新たな提案を行っている。  

このように，カラー・マーケティングの重要性を主張する一方で，企業間競争に

おいてカラフルに彩色された製品を多くの企業が販売している現状を踏まえ，色彩

そのものが販売を有利にするのではなく，適正な色彩知識があること，そして，採

用するカラーバリエーションの数やカラーバリエーションを変更する時期が重要で

                                                        
16）マーケティング戦略の立案・実行プロセスのひとつであるマーケティング・ミックスにおい

てコントロールできる主な要素で，製品：Product，価格：Price，流通：Place，プロモーショ

ン：Promotion のこと。 
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あることにも言及している。  

この野村の『カラー・マーケティング』の出版以降，日本においては，色彩とマー

ケティングを主にした書籍が続々と出版されることとなる（図表 2-6 参照17））。  

 

図表 2-6 カラー・マーケティングに関する書籍一覧 

 

出所：国会図書館サーチでの検索結果を基に著者作成  

                                                        
17） 図表 2-6 には，発展後期以降の書籍もあわせて表記している。 

著者・編者 出版年 タイトル 出版社

関 秀光 1968 色彩管理　――企業のカラー戦略 日刊工業新聞社

野村 順一 1969 販売カラー戦略　――カラー時代の色彩マーケティング 学習研究社

野村 順一 1984 カラー・マーケティング論 千倉書房

阿部研究所マーケティング百事グループ

調査・編集
1985 日本人の色調査 : 新マーケティング理論・戦略・戦術/色を探る 最新版 富士経済阿部研究所

小林 重順 1985 色彩戦略　――マーケティング最先端 日本能率協会

道江 義頼 1986 実践・色彩戦略　――業界別カラー・マーケティングの展開 日本能率協会

佐藤 邦夫 1986 風士色と嗜好色　――個性化時代の色彩計画 青娥書房 

伊吹 卓 1987 色彩マーケティング (流通は変わるシリーズ) 中央経済社

伊吹 卓 1987 なぜこの色だと売れるのか (講談社ビジネス) 講談社

小林 重順 1988 カラーマーケティング戦略　――感性データベースによるイメージプランニング 日本能率協会

高坂 美紀 1988 できる男のパンツの色　――ビジネスマンのカラー戦略 (ミューブックス) 毎日新聞社

伊吹 卓 1989 色彩戦争 にっかん書房

末永 蒼生 1991 色彩トレンド’90s　――「色」で読むビジネス・文化・暮らし プレジデント社

佐藤 邦夫 1992 風土色と嗜好色　――色彩計画の条件と方法 青娥書房

大阪商工会議所・色彩活用研究会 1993 “売れる色彩”の研究　――業種別・代表企業12社の色彩戦略 ダイヤモンド社

高坂 美紀 1994 色で売る　――カラーマーケティング入門 ビジネス社

伊吹 卓 1997 事典 おもしろカラー・マーケティング (事典シリーズ) 中央経済社

野村 順一 1998 商品色彩論　――色彩による効用開発の研究 千倉書房

山本 真弓・田中ひろみ 1999 「色」は売上を3倍あげる　――お客様が思わず買いたくなる色のマニュアル (アスカビジネス) 明日香出版社

佐藤 邦夫 1999 日本列島・好まれる色 嫌われる色　――カラー・ダイアレクトとテースト・バラエティー 青娥書房

藤村 正宏 2002
「劇的(ドラマティック)」に「色」で売れ!

――エクスペリエンス・マーケティングでお客の視線を釘付けにする。 (2時間でわかる!)
オーエス出版

高坂 美紀 2003 色で売る〈2〉新時代のカラーマーケティング入門 ビジネス社

下川 美知瑠 2003

図解でわかるカラーマーケティング

――カラーの特性を生かした、カラーでなければできない、消費者が新鮮に感じるマーケティング手法

(Series marketing)

日本能率協会マネジメントセンター

高坂 美紀 2003 売れる色・売れるデザイン ビー・エヌ・エヌ新社

伊吹 卓 2003 パッケージで売れる　――売れるパッケージ商品を創るための知識・常識 日報出版

南雲 治嘉 2005 色彩戦略 (デザイン戦略シリーズ) グラフィック社

加藤 京子 2006 一瞬で心をつかむ 売れる色の使い方 日本実業出版社

高坂 美紀 2006 図解!売れる色の法則　――思わず手に取ってしまう人気商品のカラー戦略 秀和システム

高坂 美紀 2007 ヒットの「色」じかけ (ベスト新書) ベストセラーズ

芳原信 2007 なぜ、未亡人は美しく見えるのか？　――色のマーケティング学 シーアンドアール研究所

高坂 美紀 2008 売れる色とパッケージデザインの法則　――ルールとドリルで配色力が身につく ソシム

ピエブックス 2009 色彩戦略グラフィックス　―色の力を効果的に使用したブランディング事例 ピエブックス

芳原 信 2009 売れる色の理由 実例で読み解くカラーマーケティング シーアンドアール研究所

小嶋真知子 2010 カラーデザイン公式ガイド　――Supported by Pantone 表現編 (カラーマーケティングと色彩計画) 美術出版社

小倉ひろみ 2010 儲かる色の選び方　売れる色を見極めるマーケティング (デザインビジネス選書) 美術出版社

うえた さより 2010 たった1秒の「イメージ色」で行列店に変わる　――1%の繁盛店が実践している「集客」のルール 経済界

芳原 信 2011 カラー版　色彩の教科書 (COLOR新書ｙ) 洋泉社

日経デザイン 2011 売れる色はこう決める！ ――カラー★マーケティング50選 日経BP社

松本 英恵 2012 心をつかむ色とデザイン　――商品力・サービス力を磨くためのスキルアップ講座 日本能率協会マネジメントセンター

ビジネスカラー研究会 2013 使える！色彩学 洋泉社

ウジ トモコ 2014 問題解決のあたらしい武器になる視覚マーケティング戦略 クロスメディア・パブリッシング(インプレス)

勝馬 ちなつ 2015 わかる！使える色彩学 洋泉社
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野村が提唱したカラー・マーケティングという文言は，伊吹卓により，2 年後の

1986 年に『売れる色は何色』の中で「色の販売学
カラーマーケティング

」として使用されている。伊吹は，

翌年の 1987 年に『色彩マーケティング』も出版し，マーケティングを研究した結果，

究極のマーケティングはデザインと色彩であるとしている。そして，販売を左右す

る色彩の機能を，製品における色彩心理，色彩と性格の関係，環境・風土と色彩心

理の側面から分析している。デザインと色彩を駆使しているにも関わらず 1980 年代

頃からモノが売れなくなったことで，マーケティングの目的を改めて明確にするこ

との必要性を感じた伊吹は，デザインと色彩を使用した製品の売れるかどうかを判

断する手段としてマーケティングが成立しなくてはならいと論及している。これを

失念すると，マーケティングはいつまでも混沌曖昧なものになるとして，日本でそ

れまでカラー・マーケティングが育たなかった理由として次の 3 点を挙げている。  

まず，色のイメージが混沌として把握しにくかった点。次に，日本では長い間商

品が売れたため，マーケティングの必要がなかった点。最後に，デザイナーがマー

ケティングにより批判されることを嫌ったという点である。  

 しかし，上記の伊吹の主張には，やや疑問が残る。たとえば，色のイメージが混

沌として把握しにくかったとあるが，色彩イメージに関する研究は個々で行われて

きており，それぞれの色相や色調が持つイメージなどについてもその成果が発表さ

れている。そのため，必ずしも色彩イメージが混沌として把握しにくかったとは言

いきれない。そして，製品が売れていたためにマーケティングの必要がなかったと

あるが，確かに，市場状況によりカラー・マーケティングの必要性がなかったこと

も考えられる。しかし，売り手市場から買い手市場への市場転換期において色彩は

注目されてきており，実際に製品での色彩戦略がその都度行われてきている歴史か

らみると，カラー・マーケティングの必要性は少なからずあったと考えられる。ま

た，企業においても色彩の重要性が認知されていたことから，デザイナーは批判さ

れることを当初は嫌ったのかもしれないが，決して嫌っただけではなく，各研究分

野での色彩嗜好研究が行われていたことからも，マーケティングとしてデザインと

しての色彩を活用する流れはデザイナー本人にもあったと考えられる。  

 つまり，日本でそれまでカラー・マーケティングが育たなかった理由は，色彩が

マーケティングにおいて重要であることは至極当然のことでありながらも，各分野

が最先端の技術開発としての研究や個別研究などに注力していたために，その研究

を総合してマーケティング戦略として使用するという考えが欠如していたからであ

ると考える。  

商業分野における色彩研究に従事している数少ない心理学者の 1 人である千々岩

英彰は，斎藤美穂と共に，D.T.Sharpe の The Psychology of Color and Design を翻訳し

た『色彩の力』を 1986 年に出版している。Sharpe[1974]は，主要な研究の成果と色
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彩科学において基礎がしっかりしている知識の中枢部分を扱い，色彩の歴史的文化

的側面，パーソナリティと色彩の相互作用，色の見え方と色彩の用い方に関する心

理学的洞察および色彩科学の実際的応用について示している。その中で，色彩が注

目され始めた時代において，表面的な証拠に基づき，色彩の早急な一般化を行うこ

とに注意喚起を行っている。これは，野村と同じ見解である。そして，色彩に対す

る反応は，人の理性よりも感情により規定されていると仮定し，一般的に人々は脳

で色彩に反応するのではないと主張している。その理由として，消費者における色

彩の意味論的部分において，色彩体験と情動体験とは本来受動的かつ孤立的である

という理論を導いたうえで，精神分析学的解釈に役立っていることを示唆している。

また，色彩感情とエゴ（自我）との関係について，色彩反応は，一般にエゴの支配

下にあるとして，色彩と感情の関係性が密接であることを述べた。  

色彩がもたらす印象やイメージ、感情効果は，消費者が感じ取ることのできる色

彩の基本的な性質であり，色彩に関心を寄せる研究者らは，20 世紀後半になると，

Osgood, Suci and Tannenbaum[1957]の提唱した SD 法による色彩感情の定量的な研究

を進められた。  

 

2.2 色彩に関する制度や団体 

色彩の力が注目されるにつれ，生活は色彩に溢れ，色彩が氾濫することによる混

乱をさけるために，色彩に関する制度や団体，研究会などが時代とともに登場して

くる。そのなかでも代表的なものをいくつか取り上げながら，その時代変遷を概観

する。  

 

2.2.1 導入期（～1969 年） 

日本における色彩研究の草分けとなる機関は，一般財団法人日本色彩研究所

（Japan Color Research Institute：JCRI）が挙げられる。1927 年に西洋画家である和

田三造により，日本における色彩の標準化を目的に日本標準色協会として設立され

ている（一般財団法人日本色彩研究所[2015]）。当時の日本における色彩技術は，購

入した呉服と同じ彩色の呉服が二度と手に入らないほど未熟であった。そのような

折，旧三井物産のボンベイ支店長に，海外との取引において織物の色彩指定方法が

日本と海外とでは異なりスムーズに取引が行えないため，便利なカラー・コードが

あればと相談されたことで，日本における色彩表示の必要性を感じた和田が，日本

標準色協会を設立したのである（小林[1965]）。その後，1945 年に日本色彩研究所と

して改組され，現在も続く日本で最も長い歴史を持つ機関となる（日本色彩研究所

[2015]）。  

日本色彩研究所は，環境・デザインの心理調査，色彩設計や色彩教育カリキュラ
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ムおよび教材の開発を行う研究第 1 部と，各種カラーチャート製作，色票製作や測

色・色彩工学に関する調査・研究・開発を行う研究第 2 部の 2 つの研究部門を保有

している。1954 年からは，研究紀要『色彩研究』を年に 1 回，また，機関誌『COLOR』

を年 2 回発刊している。1964 年には，色彩調和を主な目的としたカラーシステム『日

本色研配色体系  Practical Color Cordinate System：PCCS』を発表し，色彩教育の現

場において基本となる色票を作成している機関でもある。  

一方，諸外国では，1915 年にアメリカ色彩協会（Color Association of the United 

States：CAUS）が設立されている。その後，色彩の国内調整を図るべく，1930 年に

は英国色彩評議会（The British Color Council：BCC）が，翌年の 1931 年に全米色彩

協議会（Inter Society Color Council：ISCC）が設立されている。  

日本では，1950 年代の戦後の経済復興中に，国内に氾濫した粗悪な色彩を改善す

る目的で，1953 年に一般社団法人日本流行色協会（Japan Fashion Color Association：

JAFCA）が設立されている。JAFCA の当初の設立目的には，欧米を中心とする外国

の流行色を観察することにより，それを国内の繊維関連の輸出製品の色彩に反映さ

せて輸出振興につなげようとする目的があった。初代理事長は稲村耕雄（東京工業

大学*）で，稲村と細野尚志（財団法人日本色彩研究所*），寺島祥五郎（都立産業工

芸試験場*）の 3 人の話し合いにより始まった機関である。先行色彩情報を発行して

いる機関としては，日本において唯一の公益団体で，情報誌『流行色』やカラーサ

ンプルの形態で色彩情報を提供している。  

JAFCA は，先行色彩情報として実市場の 18 ヶ月前に市場傾向を分析し，色に望

まれるイメージと具体的な色彩を選定して発表している。色彩の選定は，製品企画，

マーケティング，デザイナーなど専門家による選定会議を開き，実市場と消費者動

向を分析したうえで，需要度の高い色やアクセントとしての役割を担う色など，色

彩計画に必要とされる主要色を，約 20～30 色程度，年 2 回発表している（jafca[2015]）。 

1962 年には，世界各国のカラーデザイナーが集い，服飾，工業製品，インテリア

製品など幅広い分野にわたる専攻色彩情報の相互交換，会議，ワークショップなど

を行っているデザイナー集団として，CMG（Color Marketing Group）がアメリカを

本部に設立される（東京商工会議所[2008]）。また，世界で使用されている色見本帳

であるパントン・マッチング・システムを作った PANTONE が設立されたのもこの

年である。  

翌年の 1963 年には，フランス，スイス，日本の主導で，国際間で流行色を選定す

る唯一の機関である国際流行色委員会（International Commission for Color：Intercolor）

が設立される。Intercolor は，1963 年にイタリアで開催された第 7 回国際色彩会議

                                                        
*
 当時の所属 
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の終了後，フランスの F. Carlin とスイスの M. Legnazzi，日本の初代 JAFCA 理事長

である稲村の 3 名が，ファッションの色彩は国際議論されるべきであるとの同じ思

いを共有したのが契機である（稲村[1966]）。JAFCA としては，前述のように，市場

の基調色をシーズンの 1 年半前に予測しコーディネートすることが使命である。そ

のため，1 色だけが伝染病のように世界中に流行する事態をさけたいという業界の

事情にも考慮しながら流行色を決定していた。急速な文明の進歩により，地球上の

距離が短縮され，マスコミが国際化することにより，諸外国の色彩情報が無考慮で

流入することでの色彩氾濫を危惧していた矢先での設立であった。  

第 1 回の会議は，英国色彩評議会とアメリカ色彩協会にも呼びかけ，1963 年の 9

月にフランス・パリで行われた（Intercolor[2014]）。発足当初の加盟国は，発起国

の日本，フランス，スイスに加え，西ドイツ，ベルギー，スペイン，イギリス，イ

タリア，オランダ，スウェーデン，アメリカの 11 ヶ国であった。加盟国は時代とと

もに変動しているが，2016 年 1 月現在では，アメリカ，イギリス，イタリア，韓国，

スイス，スペイン，タイ，中国，ドイツ，トルコ，日本，ハンガリー，フィンラン

ド，フランス，ポルトガルの 15 ヶ国が加盟している。各国の加盟年や代表団体の設

立年などは一覧表には明記していないが，設立当時から 2000 年代までと幅広い。  

 

図表 2-7 Intercolor 加盟国と各国の代表団体一覧（2016 年 1 月現在） 

加盟国 代表団体 

アメリカ Cosmetic Executive Women, Inc. : CEW 

イギリス British Textile Colour Group : BTCG 

イタリア Color Coloris : Italian Color Insight 

韓国 Korea Color & Fashion Trend Center : CFT 

スイス Swiss Textile Federation 

スペイン Escola Superior de Disseny : ESDI 

タイ Thailand Institute of Fashion Research : inFASH 

中国 China Fashion & Colour Association : CFCA 

ドイツ Deutsches Mode Institut : DMI 

トルコ 34Color.IST 

日本 Japan Fashion Color Association : JAFCA 

ハンガリー Bajczàr Trend & Design 

フィンランド ICfin Ry 

フランス Comité Français de la Couleur : CFC 

ポルトガル ANIVEC/APIV 

出所： Intercolor[2015]を基に著者作成   
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Intercolor は，図表 2-7 のように，加盟各国代表の非営利である色彩団体（1 団体

／国）で構成されている。これら加盟国の代表が，実シーズンに先駆けて流行色の

提案色を持ち寄り，実シーズンの約 2 年前の 6 月には春夏カラーを，12 月には秋冬

カラーを選定している。選定した色彩は，「インターカラー・パレット」という先行

色彩情報として発表されている。これは世界的に最も早い時期のトレンドカラーの

選定であり，この選定結果が，その後に発表される世界各国のトレンドカラーの最

先端情報となる。Intercolor のパレットは，加盟各国代表の色彩団体を経て，その国

内企業等に情報が開示されている。このパレットは，特に欧州における色彩傾向に

対し強い影響力を持っており（東京商工会議所編 [2008]），日本は設立当初から

JAFCA が日本代表として参加している。カラートレンド情報の一連の流れを，図表

2-8 に示す。  

実シーズンの約 2 年前の流行色の選定により，それを受けた繊維業界は，その流

行色を取り入れた新作生地や繊維などを開発し，実シーズンの約 1 年前にその見本

市を行う。最も有名なのは，フランスで行われるプルミエールビジョンという見本

市である。繊維業界などへとその流行色情報が伝わることで，在庫のロスを防ぐこ

とが可能となる。  

以上のように，色彩の力を感じ，国家間の調整を行うことで経済も発展させるべ

く，そのシステムが組織化されたのが萌芽期である。  

 

図表 2-8 カラートレンド情報の流れ 

 

    出所： jafca[2015]より引用  

 

２年前 Intercolor 色彩動向調査 社会動向

１年半前

実シーズン

JAFCAファッションカラー選定
[各産業界の専門家で構成される専門委員会にて選定]

JAFCA部会員に情報発信

商 品 企 画

商 品 化

生 活 者
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2.2.2 発展期（1970 年以降） 

発展期においては，色彩が氾濫してきたことにより，色をうまく組み合わせるテ

クニックが必要となり，色彩のコーディネーターやカラリスト呼ばれる人々が登場

してくる。しかしながら，色彩の氾濫同様，色彩有識者を名乗るものが氾濫し始め

る。そうなれば当然のごとく，色彩コーディネーターやカラリスト個人間でのレベ

ル差が生じてくる。そこで，色彩の資格や称号を与えるための制度が誕生する。  

歴史も古く人気も高い色彩資格として，「A・F・T 色彩検定®」がある。1990 年

に，日本の服飾業界に寄与することを目的として，1976 年に発足した社団法人全国

服飾教育者連合会（A・F・T）が，あらゆるものの要素である「色」に注目し，理

論的・実践的に色彩を習得できるように実施した検定が色彩検定®（当時：ファッ

ションカラーコーディネーター検定試験）である。1994 年には文部科学省に認定さ

れ，日本で唯一の省庁が認定する色に関する資格となった。色に関する幅広い知識

や技能を問う検定試験である。1990 年に 3 級，翌年に 2 級，1992 年に 1 級のレベル

が設けられた。  

その後も，仕事に役立つ実践的な色彩の知識を学ぶことができ，検定分野別に特

化した知識を認定する「カラーコーディネーター検定試験®」が，東京商工会議所

主催で 1995 年にスタートしている。色彩検定から遅れての誕生ではあったが，資格

知名度の確立が早く，幅広い色彩知識を習得でき，理論的な傾向が強い検定試験で

ある（三島[2005]）。その他にも，1997 年から色を扱う人の能力を明らかにするため

の検定として，全国美術デザイン教育振興会が主催する「色彩士検定」，国際カラー

デザイン協会が PANTONER カラーを使い，あらゆるビジネスに応用できる検定と

して 2009 年に開始した「カラーデザイン検定」，日本ファッション教育振興協会が

ファッションに関連する仕事を遂行する上で必要な，色彩に関する基礎から高度な

知識やスキルを学ぶ試験として 2006 年より開始した「ファッション色彩能力検定」

や，日本カラーイメージ協会がデジタルでの色彩能力（配色能力）を検定するため

に設置した「デジタル色彩検定」など，さまざまなものが誕生している。  

また，近年注目を集めているパーソナルカラーに関係する資格としては，日本パー

ソナル協会（JPCA）主催の「色彩技能パーソナルカラー検定®」，日本パーソナル

カラリスト協会（JAPCA）の「パーソナルカラリスト検定」，日本カラーコーディ

ネーター協会（J-color）による「色彩活用パーソナルカラー検定」，「色彩活用ライ

フケアカラー検定」がある。2009 年には，日本色彩環境福祉協会による「色彩福祉

®検定」や，五感コミュニケーション協働プロジェクトによる色と光の基礎を体系

的に楽しく学び，身につけることができる実践的な能力養成テスト「TOCOL」など

も誕生し，消費者と色彩の関係を上手に位置付けていることがうかがえる。  

 これらの各種上級資格取得者には，取得した知識を活かし広げるべく，認定講師
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やアナリストと呼ばれる専門家への養成講座なども用意されている。そこでは，幅

広い知識を持つ色彩の専門家による講座が設定されており，色彩を教える側の立場

に立った知識の習得，出版されている書籍における色彩情報の誤った点などの指摘

など，正しい色彩知識を消費者に還元できる人材の育成に取り組んでいる。  

 このように，発展期には，色彩がより消費者に身近なものになったため，誤った

色彩知識を身に着けないように，色彩の制度や団体が増加してきている。  
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第 3 章 ポストモダン・マーケティングの登場と発展 

 

『広辞苑  第六版』によると，ポストモダンとは，「建築にはじまり芸術一般や

ファッション・思想の領域で，近代主義を超えようとする傾向。ポスト‐モダニズ

ム。脱近代」（新村[2008]p.2588）とある。しかし，消費者行動研究1）の文脈では，

そのような一般的な概念とは異なり，モダン消費を研究する実証主義的な方法に対

して，「非実証主義的な研究方法の総称」（Sherry[1991]p.550）として用いられる場

合が多い。 

1970 年代までの消費者行動研究では，科学的・客観的に消費者行動を実証するア

プローチ手法（モダン的研究）が主流であった。しかしながら，モダン的研究によ

り消費者行動を定量的・定型的に捉えるだけでは，研究に行き詰まりや矛盾が生じ

るようになる。そこで登場したのが，「使用経験」と「感情」に着目し，観察やデ

プスインタビュー（深層面接法）のようなアプローチ手法を用いたポストモダン的

研究である。このポストモダン的研究は，ポストモダンという言葉の多義性を問題

視する研究者らには，「解釈主義（ interpretivism）」や「解釈主義的アプローチ」と

いう用語を用いて論じられている（桑原・日経産業消費研究所編[1999]，桑原[2001]）。 

 そこで本章では，まず，ポストモダン的研究が登場する以前の消費者行動研究（モ

ダン的研究）をレビューしながら，ポストモダン的研究が登場した背景やその意義

について述べる。そして，ポストモダン・マーケティングの特徴である「使用経験」

と「感情」に焦点をあて，そのマーケティングにおける重要性について整理し，小

括として，モダン・マーケティングとポストモダン・マーケティングの時代におけ

る色彩研究についての整理を行う。 

 

3.1 ポストモダン・マーケティングとは 

3.1.1 ポストモダン的研究の登場以前にみる消費者行動研究 

消費者行動研究は，第 2 次世界大戦後の大衆消費社会において，実務上の必要性

から盛んに行われるようになった研究分野で，さまざまな領域の知見や研究手法を

援用しながら，直接的に消費者行動研究を試みようとする研究である。  

1950 年代には，消費者を購買へと導くモチベーション（動機づけ）という心理的

メカニズムを解明しようと，「モチベーション・リサーチ（motivation research：購

買動機調査）」という調査手法が盛んに行われた。このモチベーション・リサーチと

                                                        
1）

 消費者行動研究とは，消費者の行動や心理を探っていく学問である。また，消費者行動とは，

製品（products）とサービスの獲得，消費，処分に直接関わる活動のことである。そして，そ

れらの行為に先行および後続する意思決定過程を含むものであるとして定義されている

（Engel and Blackwell and Miniard[1995]）。 
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は，大量生産・大量消費の時代において，なぜ人はモノを購入するのか，人の購買

意欲を高めるにはどのようにすればよいか，という消費者の購買行動に関わる心理

的要因を研究するアプローチ手法であった。心理的要因のなかでも，特に潜在的欲

求の解明を目的とし，「Why?（なぜ）」の部分に焦点をあてたことから「why research」

とも呼ばれている（島田[1984]，Rantneshwar, Mick and Huffman[2000]）。また，潜在

意識や無意識という，一見非合理的な動機や情動的な動機を，フロイト流の精神分

析学に基盤を置き積極的に扱っていた（青木[2010a]）。 

ニューヨークにモチベーション・リサーチ研究所を設立した E.Dichter や社会評論

家の V.Packard，アメリカ国立色彩研究所の L.Cheskin らは，モチベーション・リサー

チのなかでも，非合理的ないし情動的な消費の典型例として，「象徴（シンボル）と

しての消費」について言及している。  

たとえば，Dichter[1947, 1960]は，精神分析学的な面接という手段を活用すること

で，自動車を「単なる移動や運搬のための道具ではなく，社会的地位や経済力の象

徴であり，ガール・ハントの道具であり，旅行の道具であり，家族団欒や贅沢の象

徴でもある」（青木 [2012]p.58）とした。そして，自動車の消費は，製品やブランド

を象徴とした自己表現のための消費であると言及した。Packard[1957]は，自動車の

車種やブランドが，所有者の人格や理想像を語る一番の手段2）であることを示唆し

ている。つまり，製品やブランドの象徴的機能とは，ある事物が，本来その事物が

持つ仕様や性能以外の何かを指し示す機能のことを意味すると言及した。Cheskin

は，色彩にまつわる主題に対しての統計資料を駆使しながら，心理へのアプローチ

を試み，その効用について言及している（Cheskin[1951, 1954] 大智訳[1955, 1957]，

第 2 章参照）。 

色の象徴性については，多くの事例が今までにも研究されており，色彩の教科書

などでも多数紹介されている（e.g. 全国服飾教育者連合会[2009]，大井・川崎[2013]，

小嶋[2014]）。たとえば，国旗の場合，単なる彩色された長方形の布という以上に，

その国を象徴する意味があり，理念や理想，あるいは民族の団結などがそのなかに

は表現されている。日本の国旗であれば，吉事を表す紅白の色彩が使用され，赤に

は博愛や活力，白には神聖や純潔などの意味が込められている 3）。スポーツのユニ

フォームなどにも同様の傾向がみられるが，色の象徴性は，色が持つ本来のイメー

ジや連想が基になるため，各国で共通のものもあれば，民族的な伝統や習慣により

その意味合いが異なる場合もある。このような色彩嗜好に関しては，野村 [1966]が

『商品色彩論』で地域説，民族説，流行説，年齢説，製品説の 5 つの説に系統立て

                                                        
2）

 社交的で現代的と見られたい人々はシボレー（Chevrolet）を，派手に振る舞い自我とモダン

さを主張させたい人々はフォード（Ford）を，人並み以上のステータスを表現したい人々は

キャデラック（Cadillac）を購入する傾向があることを指摘している。  
3）

 各色の意味合いなどは諸説ある。  
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て分類している（詳細は 2.1.2 を参照）。一般的に，交通標識などは，国際的にも共

通する意味を持つが，社会的地位や高級感を示す色などは，地域により傾向が異な

る場合があるため，色彩を象徴として使用する際には注意が必要である。  

一方で，社会学的な研究としては，社会階層（Social Class）と消費の関係を取り

上げた研究（Martineau[1958]）や，製品やブランド選択に対する準拠集団（Reference 

Group）の影響を扱った研究（Bourne[1957]）が関心を集めた。準拠集団とは，「個

人の意識や行動に影響を与える団体のことであり，家族や，学校・職場・地域の友

人グループなどが代表的」である（三浦[2006a]p.117）。  

図表 3-1 は，製品およびブランド選択に関して，準拠集団がどの程度影響を与え

るかを，必需性（必需品⇔贅沢品）と使用場面（パブリック⇔プライベート）の 2

軸により，いくつかの製品を事例として分類したものである。4 つの分類は，それ

ぞれの製品類型において，準拠集団の影響がどのように異なるかを示している。  

たとえば，自動車や腕時計ならば，類型 2（第Ⅱ象限）にプロットされる。自動

車や腕時計は使用頻度が高く必需的性格が強いため，購入するか否かに関しては他

人から受ける影響が弱い。しかしながら，使用場面がパブリックであるために，ブ

ランド（メーカー）の選択をどこにするかに関しては，他人からの影響を受けやす

いことを示している。ゴルフクラブや帆船などは，腕時計や自動車と同じように使

用場面はパブリックであるが，日々の生活に必要かといえば必ずしもそうではない。

また，使用頻度も低いため，類型 1（第Ⅰ象限）にプロットされる。このように，

趣味に使用するような道具は，購入するか否か，そしてブランド選択の双方におい

て，他人の影響を受けやすい製品であるといえよう。  

 

図表 3-1 製品・ブランド選択への準拠集団の影響 

 

出所：Bearden and Etzel[1982]p.185, 三浦ほか [2006a]p.119 より引用  

①影響： 製    品 ＝弱 ①影響： 製    品 ＝強

ブランド＝強 ブランド＝強

②例　 ： 腕時計，自動車 ②例　 ： ゴルフクラブ，

紳士服 スキー，帆船

①影響： 製    品 ＝弱 ①影響： 製    品 ＝強

ブランド＝弱 ブランド＝弱

②例　 ： マットレス， ②例　 ： TVゲーム，

冷蔵庫， ゴミ圧縮機，

フロアランプ 製氷機

　　　        必需性

使用場面

製品選択やブランド選択に対する準拠集団の影響は，製品によって大いに異なる。必需性と使用場面の2軸
によるこの製品類型は，製品ごとのマーケティング戦略を考えるうえで非常に参考になる。

 2.　必需品・パブリック  1.　贅沢品・パブリック

 3.　必需品・プライベート  4.　贅沢品・プライベート

必需品 贅沢品

 （製品選択への準拠集団影響：弱）  （製品選択への準拠集団影響：強） 

 （ブランド選択
　　への準拠集団
　　　　　　影響：強）

パブリック

 （ブランド選択
　　への準拠集団
　　　　　　影響：弱）

プライベート
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類型 1 や 2 のような，使用場面がパブリックな製品（図表 3-1 第Ⅰ・Ⅱ象限）に

顕著にみられるのが，製品の機能ではなく，ブランドの持つ意味やイメージを重視

する行動である。これは，Baudrillard[1968, 1970]が展開した記号論で言及されてい

る。ポストモダンの消費思想は，記号的で快楽的な欲求から消費者は財を消費する

という見解から消費行動を説明している。実際に，パブリックで使用する製品は，

他人の目に触れる機会が多い。そのため，他人の目を気にする消費者は，ブランド

選択時には準拠集団や流行の影響を受ける場合が多くなる。 

このように，準拠集団や流行に影響を受ける現象は，日本だけでなくアメリカで

もみられる現象である。服装や服飾品，ヘアスタイル，音楽，言葉などのような，

いわゆる感情型製品と呼ばれる製品においては，特に流行の影響を受けやすいとい

う研究結果がある（川本[1981]）。これは，思考型製品や思考型属性には，優劣の客

観的判断基準がある4）が，感情型製品や感情型属性（五感に関わる色・デザイン，

味，香り，音，手触りなど）には，客観的判断基準がないことが一因だと考えられ

ている（奥本・林田[2004]）。 

1960 年代になると，さまざまな学問の研究者が消費者行動研究の領域に参入し，

1960 年代後半には，包括的概念モデルの構築が行われる。購買行動（購買意思決定

過程）の概念モデルが相次いで発表され，なかでも 1969 年に提示されたハワード＝

シェス・モデル（Howard and Sheth[1969]）は，S-O-R 型5）の学習理論をベースに，

認知理論や探索理論などを統合した包括概念モデルであり，1960 年代における消費

者行動研究の 1 つの到達点となった（青木[2010a]）。 

1970 年代には，消費者行動研究が独立した学問領域として確立され，消費者情報

処理理論が主要な研究として台頭した。これは，消費者を「情報処理者」として捉

え，認知心理学や人工知能研究を理論的基礎にする研究である。図表 3-2 は，消費

者情報処理の基本図式である。  

図表 3-2 では，消費者が，目や耳などの  <感覚レジスタ> を通して，広告や口コ

ミなどの外部情報を取得  <刺激> し，<長期記憶> 内に蓄えていた過去の購買経験

などによる内部情報を  <短期記憶> 内で統合し，その結果を基に，購買  <行動> を

                                                        
4） たとえば，PC を購入する際は，PC の CPU（Central Processing Unit の略。中央演算処理装置）

などの性能の高さを客観的判断基準として，処理速度の速いものは優，遅いものは劣という

ような優劣での判断が可能である。  
5）  

S は刺激（stimulus），O は生活体（organism），R は反応（ response）を著している。消費者は

実際の製品（実体的刺激），広告（象徴的刺激），口コミ（社会的刺激）などの刺激を知覚（注

意）し，時には自ら進んでこれらの刺激を探索（外的探索）しながら，製品に対する態度を

形成する。好意的な態度が形成されると購入意図を形成し，結果として購買行動を行う。そ

の後，購買した製品の満足・不満足の結果がフィードバックされ，ブランドに関する知識（ブ

ランド理解）が強化・修正される（三浦 [2006a]）。それまでは消費者をブラック・ボックス

として扱い，その内面に触れなかったのに対し，この S-O-R 型では，消費者を生活体として

その中身を解明しようとしたのが特徴である。  
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起こすことをフレーム化したものである。最終的に出された結果は，情報として  <

長期記憶> 内に保持される（三浦[2006a]）。 

 

図表 3-2 消費者情報処理の基本図式 

 

  出所：中西編著 [1984]p.122, 三浦ほか [2006a]p.107 を一部著者加筆  

 

たとえば，いつも使用している自動車が故障したとする。問題が発生したと認識

した消費者は，まず，代替品の購入もしくは修理を行うことで問題を解決しようと

考える。代替品の購入であれば，どのようなメーカーからどのような車種が販売さ

れているか，そして，その評価は高いのか低いのかなど，諸所の情報を得るために，

パンフレットやクチコミなどの情報  <刺激（外部情報）> を取得し，比較検討を行

う。その際には，過去に乗車していた自動車の良し悪しの経験や，友人が乗車して

いたもの，街中で目を引いたものなど，<長期記憶> としてストックしていた自身

の情報を  <短期記憶> に持ち寄る。そして，<外部記憶> と統合した結果，最終的

に代替品を購入する，もしくは修理をするなどをして，発生した問題を解決すると

いうものである。 

この消費者の情報統合方略にはいくつかのパターンが考えられているが 6），多く

の属性情報を総合して意思決定する消費者（線形代償型）もいれば，価格だけで決

めてしまう消費者（辞書編纂型）もいる。一般に，当該製品についての知識が豊富

なマニアと呼ばれる部類の人や経験者は，線形代償型などの複雑な方略を行いやす

く，反対に，知識の少ない初心者は，辞書編纂型な単純な行動をとりやすい。そし

て，消費者の  <長期記憶> のなかでの情報は，ブランド・カテゴライゼーションの

                                                        
6）

 線形代償型（重み付き総合得点 [Σ（属性重要度×属性評価点）]の一番高い製品を選択），連

結型（すべての属性の最低要求水準を満たしている製品を選択），辞書編纂型（最重要の属性

で最高得点の製品を選択）などがある（三浦 [2006a]）。  

刺激 情報取得過程

（外部情報）

情報統合過程

目標

消費者情報処理研究の核心は，消費者行動を情報処理活動ととらえた点にある。S-O-Rモデル研究が情報処理の結果としての理解や

態度などの関係を記述していたのに対し，消費者情報処理研究では購買に至る実際の情報処理のプロセスが記述される。

短

期

記

憶

（

内

部

情

報

）

長

期

記

憶

情報保持

過程

および

構造

（動機づけ）

行動

感

覚

レ

ジ

ス

タ

ー
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ように構造化され保持されている。  

このような情報統合方略は，実際の現場でも使用されている。たとえば，家電量

販店に赴いた場合，Windows のタブレット PC の売り場であれば， Surface3 と

SurfacePro3 の 2 種類が販売されている。前者は，最低限のソフトがダウンロードさ

れており，手頃な価格である。後者は，ハイエンドのパフォーマンス要件を持つソ

フトウェアを使用できるが，前者の 2 倍程度の価格で販売されている。この場合，

店舗側は，2 機種のスペックの違いを詳細に明記している POP（線形代償型向け）

と，低価格であることを前面に打ち出した POP（辞書編纂型向け）を設置している。

また，店員の販売手法も，「PC に疎くて…」という消費者には前者を薦め，「CPU

が…，マルチタスクが…」という消費者には後者を薦めるというように，情報統合

方略のパターンを活用した販売戦略が行われていた。  

このように，消費者は，購買経験を日々の生活のなかで積み重ねることで，市場

の諸ブランドに対して，買ってもよいブランド群（想起集合）と，買いたくないブ

ランド群（拒否集合）への分類を行い，長期記憶として，経験からくるブランド情

報を集積していく。実際の購買時には，想起集合内のブランドから検討が行われ，

たとえ認知しているブランドだとしても，拒否集合に分類されているブランドから

の購入は行われない。一般に，この想起集合や拒否集合内のブランドの数は，その

製品に思い入れやこだわりなどの関与が高い消費者は多く，関与が低い消費者は少

ないと考えられる 7）。ターゲットとする消費者の分類様式や状況を考慮しながら，

自社ブランドを想起集合に入れていく戦略が必要となるため，ターゲット・マーケ

ティングやセグメンテーション・マーケティングなどという手法も登場する。  

このように，消費者は多様な情報処理活動を行うが，これらの活動を規定する代

表的な要因としては，「関与と知識」が挙げられる。情報処理研究の第一人者である

Bettman[1979]らは，消費者の情報処理（情報取得・情報統合・情報保持）への動機

づけを規定するものとして「関与」を，能力を規定するものとして「知識」を挙げ8），

ベットマン・モデルとして提示した。  

以上のように，1980 年代以前の消費者行動研究の焦点は，購買の「意思決定」に

あてられており，消費よりも購買することに，製品の使用よりブランドの選択に着

                                                        
7）  2,500cc クラスの乗用車の購買を考えた場合，低関与の消費者の想起集合にはクラウンとレ

クサスの 2 ブランドしかないのに対し，高関与の消費者にはそれ以外に，カムリ，レガシィ，

アテンザなど多くのブランドがあることが予想される。そして，乗りたくないという拒否集

合のブランドは，車にこだわりの少ない低関与の消費者はほとんどなく，こだわりの強い高

関与の消費者は複数ある可能性が高いと考えられる。  
8）  

たとえば，家電業界の多機能化競争が，使わないボタンが多く付属したテレビリモコンなど

を生み出した状況は，関与概念で考えることができる。マニアや製品開発者自身など，いわ

ゆる高関与な消費者には，多機能リモコンの方が満足されるし，チャンネルさえ変えられれ

ば十分という低関与な消費者には，情報処理する動機づけが低いために多くのボタンがつい

たリモコンには情報処理負荷を感じてしまい，顧客満足も低くなる。  
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目されていたのである。企業が関心を持つのは，あくまで市場占有率であり，ブラ

ンドの売り上げであるならば，購買の意思決定が消費者行動研究の中心となること

は当然であると考える。 

 

3.1.2 ポストモダン・マーケティングの登場 

時代が進むにつれ，研究者らは，それまで行われていた実証的研究方法による消

費者行動論へのアプローチ手法に行き詰まりや矛盾，批判を感じるようになる。従

来のように，製品の購買地点に焦点をあてた実証的研究手法では「芸術消費」など

のような実体のない消費は説明できないことに気付くのである。  

そこで，製品やサービスの「使用側面」に焦点をあてたポストモダン的研究が，

1980 年代に登場する。その端緒となったのが，M.B.Holbrook と E.C.Hirschman によ

る「消費経験論」といわれている（南 [1998]）。彼らは，従来の行動科学的研究が選

択行動の分析に偏りすぎていることを批判し，芸術鑑賞などを取り上げ，使用行動

に伴うさまざまな「感情体験」を分析する重要性を主張した（ Holbrook and 

Hirschman[1982], Hirschman and Holbrook[1982]）。  

このように，購買から経験へと研究の焦点がシフトしたのは，Alderson[1957]（石

原訳[1984]）の「購買の意思決定は消費経験に依存している」という主張の登場に

よるもので，それ以降，Holbrook らのように，製品の使用経験の重要性を主張する

研究が登場し始める。 

シェリー[2001]は，ポストモダン・マーケティングの特徴として，①断片化（我々

が確立した構造や育んできた概念の解体），②脱構築（すべてのストーリーを，体

系的，包括的，分析的に解体し，その恣意性を暴露することを推奨する），③ハイ

パーリアリティ（表面上，リアルな物質世界ではなく，より大きな重要性を帯びた

象徴的な世界を構築する），④消費（ポストモダンの焦点を成す活動），⑤模倣（文

化的記号を遊び心に満ちてコラージュやモンタージュすること），⑥多重人格（自

己は単一の認知中枢ではなく，また，どちらか一方（either／or）でなく両方とも（and

／both）の世界として解釈する）という 6 点について言及した9）。モダン・マーケ

ティングが扱ってこなかった哲学や社会学，人類学など，さまざまな学際的な概念

をハイブリッドすることで，全体のフレームワークが拡大したと考えられる。  

1980 年代中頃になり，消費経験を捉えるための研究方法として，Hirschman の人

文主義，Mick の記号論，Belk らの自然主義，Holbrook と O'Shaughnessy の解釈学，

Stern の文芸批評，Thompson らの実存主義的現象学など，多様なバリエーションを

もつ研究手法が導入される（松尾・赤岡 [2014]）。これらの研究において，その学問

的背景は異なるが，「参与観察」や「フィールドワーク」といった調査技法を利用す

                                                        
9）詳細はシェリー [2011]を参照されたし。  
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ること，研究者が消費現象のなかに自ら入り込み内側から現象を詳細に解釈しよう

とする 2 点において，共通点がみられる。このような解釈に基礎を置く方法は，一

般に「理解」と呼ばれ，実証主義的な「説明」とは異なり，個別現象に着目し，心

的変化の流れを全体的に把握することを目的とした。  

 「理解」という立場をとるようになった背景には，従来型の「説明」では，消費

経験の分析ができなかった経緯がある。たとえば，Holbrook は，「消費経験論」を

打ち出した翌年，行動科学的研究で主に用いられていたフローチャート型の因果モ

デルでは，美的体験（エステティックス：詳細は 3.2.2 参照）などの消費経験を説

明することができないことに気付き，因果モデルの代替分析法や調査技法を模索す

るようになった（Holbrook and Hirschman[1993]）。  

このように，研究方法の模索が開始されたのと同じ頃，相対主義的な科学観を擁

護する研究（Anderson[1983] , Peter and Olson[1983]）や，定量的研究の偏重を批判

し，定性的研究の重要性を指摘した研究（Deshpande[1983]）が登場する。これらの

研究は，実証主義の一元的な支配に意義を唱え，研究方法の多元化を要求した。こ

のような現状は，従来の研究に限界や不満を感じていた研究者の離脱と，非実証主

義的（解釈学／ポストモダン的）方法を用いた研究への転向を促す一助となった。 

ポストモダン的アプローチを後押しした代表的な研究に，ベルク[2001]による「コ

ンシューマー・ビヘイビア・オデッセイ（Consumer Behavior Odyssey）：消費をめぐ

る冒険の旅」と呼ばれる調査プロジェクトが挙げられる。このプロジェクトは，Belk

の呼びかけにより，1986 年夏にアメリカ全土を 20 余人の研究者が旅行をしながら，

録音・録画技術を駆使しつつ消費者インタビューを行うという調査であった。この

プロジェクトは，2 つの広告代理店と国際ホテルチェーン，およびマーケティング・

サイエンス学会から援助を受けていた。それにより，マーケティング学会で定性調

査が認識されるきっかけになったとともに，調査終了後には，参加研究者の多くが

定量的研究方法から定性的研究方法へと転向した有意義な調査となった。このプロ

ジェクトを通じて得られた成果は，多くの解釈学的方法として結実し，後に「ポス

トモダン」と呼ばれるようになったのである（Sherry[1991]）。  

その後は，研究手法として「観察」や「デプス・インタビュー（深層面接法）」が

使用されるようになる。ベルク [2001]は，当時，消費者が製品やサービスを消費し

ている「様子」を観察するだけでも，消費者の多くを学べることは予想の範疇であ

るにも関わらず，多くの企業はこの事実を見過ごし，調査を実施することや定量的

データで示すことが重要だと思い込んでいたという。そこで Belk らは，商品の購買

行動ではなく「消費経験」に焦点をあて，PC を分析用具とせず，ビデオやカメラで

撮影した動画・画像を基に，消費者の商品使用経験を解釈しようとしたのである。

ブランド・イメージなどのように，肉眼では観察不可能なものもあるが，型にはま

らない「デプス・インタビュー」は，標準化されたアンケートよりも優れた情報収
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集法である可能性が高いとして，実際に，1990 年代初頭の日産自動車（以下，日産）

では，文化人類学者の協力を得てインフィニティ（日産）のイメージ検討を行って

いる10）。 

後に Belk ed.[2006]は，主に北米とヨーロッパで活躍する 61 名の研究者と 2 名の

実務家と共に，すでに確立された，あるいは新たに立ち上がってきた質的調査手法

を，マーケティングと消費者行動研究のために本格的に説明した手引書を執筆して

いる。文化人類学から派生した「参与観察」から「内省11）」や「解釈」に至るまで

の質的手法は，実証主義者からは客観性に欠ける点が指摘されている。分析結果に

あいまい性や主観性が残るため，その手法の習熟には時間と努力が要される。この

ような質的調査手法は，2000 年に入り発展を遂げてきている。木村[2009]は，消費

者行動論における質的調査手法の近年の発展経緯として，1980 年代から，北米の消

費者研究学会（Association for Consumer Research：ACR）において，質的調査法を

用いた研究が蓄積されてきているとしている。また，ポスト実証主義や解釈主義や

人文主義といった名称は情報処理アプローチとの断絶を過度に強調するため，

Arnould and Thompson[2005]らが，質的調査手法を用いる解釈アプローチの研究に対

して消費文化理論（Consumer Culture Theory：CCT）という名称を使うことを提案し

たとしている。2006 年には，質的調査手法を用いた研究の発表の場として消費文化

理論学会が開催されている。この消費文化理論学会では多様なテーマが取り扱われ

ており，消費者の文化的な側面や人間らしい遊びの経験など，購買の文明だけでは

ないことを示し，消費文化理論と質的調査手法が，マーケティング研究や消費者行

動研究に立派に貢献できることを示唆している。  

Holbrook and Grayson[1986]により行われた，映画消費の記号論的分析による解釈

的アプローチの研究発表のような新たな研究が評価されるにつれ，ポストモダン消

費者研究は，次第に研究領域として定着していく。「研究の格付けは，一般的に研

究対象と研究方法により行われる」（堀越[2005]p.4）が，この枠組みをポストモダ

ン的研究にあてはめるならば，その特徴は「消費経験」という独自の研究対象を見

いだし，「理解」と呼ばれる解釈学的方法を採用したことだといえる。 

ここまでに述べた，1980 年代以前に行われていた実証的研究（モダン的研究）と，

1980 年代に登場した非実証的研究（ポストモダン的研究）を整理すると，図表 3-3

のようになる。 

図表 3-3 より，研究の焦点として，モダン（実証主義）的研究が取り扱っている

のは，ブランド選択である。一般的には，問題認識に始まり，情報探索と代替案の  

                                                        
10）日本人は，シンプルであることが高級を意味するが，アメリカ人は，操作部分の見た目を複

雑にすることで，自分のステータスを象徴したいと望んでいることが判明している（ベルク

[2001])。  
11）自分自身の心の働きや状態を深くかえりみること。  
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図表 3-3 モダンとポストモダンの対比 

比較内容 モダン（実証主義） ポストモダン（非実証主義） 

存在論 
・真実は 1 つ 

・真実は文脈や時間に依存しない 

・複数の真実がある 

・真実は文脈と時間に依存する 

認識論 ・知識は客観的なもの ・知識は主観的なもの 

価値論 ・研究は価値の影響を受けない ・研究者の価値が入り込む 

内的妥当性 
・因果連鎖を同定可能 

（見極めることができる） 

・同時に発生する相互依存関係を切り離 

して理解することは可能 

外的妥当性 

・「法則定立的」な 

（普遍的な法則を目指すような）知識 

・他の場面に適用可能 

・「個性記述的」な 

（個別の形態を描くような）知識 

・研究したケースにのみ適用可能 

代表的方法 ・実証主義的方法（仮説演繹的方法） ・解釈主義的方法（解釈学，記号学） 

手本となる学問 ・自然科学 ・人文科学 

消費者を 

どう見るか 

・主題：合理的人間  

・反応者：マシン（機械）としての消費者 

・インフォーマント：非合理的人間  

・テクスト：動物（生物）としての消費者 

研究デザイン 
・実験 

・調査 

・深層面接 

・詳細な読み込み 

測定・分析・ 

提示方法 

・計量的方法 

・数学的分析 

・標準化された提示方法 

（数学による説得など） 

・質的方法 

・直観的分析 

・新しい提示方法 

（言葉，ビジュアルで納得を得るなど） 

研究のフォーカス 

・購買意思決定  

・ブランド選択  

・商品属性 

・経営実践的重要性 

・消費経験（獲得→使用→廃棄） 

・商品の使用  

・商品の持つ意味 

・基礎的，ピュアな知識 

出所：桑原 [2001]p.119 を基に一部著者加工  

 

評価を経て購買に至る一連の意思決定過程としてモデル化されることが多い（情報

処理理論）。なかでも，購買の直接的要因となる代替案の評価メカニズムの解明には，

多くの力が注がれており，これまでに，「多属性態度モデル 12）」や「選択ヒューリ

スティクス13）」に基づく説明が与えられてきた。しかし，いずれにしても，大前提

                                                        
12）ある対象に対する消費者の態度を，その対象が有する複数の製品属性（価格，デザイン，性

能など）の重要度と，それら製品属性を，その対象が有しているという主観的判断から捉え

ようとするフィッシュバイン・モデルが代表的モデルである（ Fishbein[1963]）。態度構造や

態度―意図―行動間の関係性に関する一連の研究（Wilkie and Pessemier[1973]）でり，多属性

態度モデルは，消費者の態度を「好き－嫌い」といった 1 次元で捉えるのとは異なり，製品

属性に対する消費者の認知構造を基に説明・予測できる。その点で，マーケティング戦略へ

の活用のしやすさという意味で大きな特徴をもつ。  
13）Wright[1973]などによる，1970 年代に行われた認知科学の影響を色濃く受けた消費者情報処

理アプローチの研究である。消費者は，取得した情報を処理するとともに，その情報に基づ
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として，消費者は合理的に振る舞うとされてきた。  

一方，ポストモダン（非実証主義）的研究が取り扱う対象は，使用行動のみなら

ず，経済合理性を欠いた行動も含まれる。たとえば，芸術鑑賞をはじめとする「快

楽的消費」，消費の地域性を反映した「文化的消費」，ガラクタの「収集行動」，顕示

的消費に代表される「浪費行動」などは，モダン的研究のように，必ずしも合理的

に標準化され数値化された評価の提示が行えるとはいえない。  

これらを踏まえ，2000 年に入ると，消費者研究学会やアメリカ・マーケティング

学会では，従来よりもさらに多くの時間がポストモダン的研究に割かれるようにな

る。その学術成果としては，Journal of Consumer Research や International Journal 

Research in Marketing といった学術誌での掲載が行われている。それらを概観すると，

ポストモダン・マーケティングの学術研究の傾向は，①モダン・マーケティングの

批判的見直し，②消費に関する文化現象の発展させる（消費者の理解についての詳

述），③コミュニケーションのシンボル性に関係する（消費の意味の転移，帰結の記

述）の 3 つに分類されることがシェリー[2001]により示唆されている。 

松尾・赤岡[2014]は，モダン的（行動科学的）研究とポストモダン的研究の特徴

の違いは，「対象領域の行動や内面からの視点である」として，図表 3-4 のようにま

とめている。 

  

図表 3-4 行動科学的研究とポストモダン的研究の特徴の違い 

 

出所：松尾・赤岡 [2014]p.158 を基に著者加工  

 

図表 3-4 より，合理性／非合理性の区分は，消費者の行動のみならず内面の取り

扱い方の違いにも反映されることがわかる。モダン的研究では，消費者の内面は心

理構成概念で表現されている。たとえば，「態度」は，合理的な選択の中核的変数で

あるが，ポストモダン的研究のような非合理的な行動の説明には，態度のような心

理構成概念は不向きであることがわかる。そこで用いられたのが，これまで考慮さ

れてこなかった「喜び，嫉妬，恐れ，激怒」のような「感情（emotion）」の領域で

                                                                                                                                                                  
いて代替案を評価し選択するが，その代替案の評価・選択にあたり，情報処理能力の限界か

ら，複雑な分析や包括的な処理は行わず，ヒューリスティクスと呼ばれる単純なルールに従

うことを示唆した。  

行動科学的研究 ポストモダン的研究

行動 選択／合理的側面 使用／非合理的側面

内面 動機・知覚・態度・意図など 感情（emotion）全般

関心 選択プロセス（How） 購買の目的・動機（Why）

方法 説明・予測 理解

対象領域

研究



64 

ある。研究方法の違いとしては，分析手法と目的が異なる。モダン的研究は，消費

者が特定のブランドを選択するまでの購買意思決定プロセス（How）の解明を目的

としたため，理由や目的の部分（Why）は所与として扱われることが多かった。一

方で，ポストモダン的研究は，むしろ，その理由や目的の部分（Why）を重視して

いる。実際に堀内[2004]は，購買の理由（Why）の解明を目的として感情分析が実

施されたとしている。 

 

3.2 マーケティングにおける使用経験 

3.2.1 消費経験論の系譜 

Holbrook と Hirschman が提示した「消費経験論」は，さまざまなマーケティング

研究者に影響を与え，その後の研究は，図表 3-5 のように，「快楽消費研究」と「意

味研究」という 2 つの研究に派生していく。  

快楽消費研究は，さらに，芸術作品自体に対する審美的反応を分析する「芸術消

費と遊びの研究」（Holbrook and Huber[1979], Holbrook and Bertges[1981]）と，芸術

作品の消費研究から派生した，製品のデザインや店舗に流れる音楽などの諸手段を

用いた芸術的要素に対する消費者の反応を分析する「感情と経験消費の研究」

（Holbrook[1987]）の 2 つの領域に分類される。  

 

図表 3-5 消費経験論の系譜 

 

出所：松尾・赤岡 [2014]p.155 を基に作成  

 

一方で，消費の「意味」を取り扱う意味研究は，1950 年代に盛んとなったモチベー

ション・リサーチのように，消費者個人の深層動機を解明する「個人的意味研究」

と，文化人類学や現象学，社会学など他分野の理論を用いることで，文化や社会シ

ステム内で共有された消費の意味を探る「文化的意味研究」の 2 つに分類できる

（Levy[1959, 1981], Holman[1981], Hirschman[1981], Hirschman and Holbrook[1981], 

Belk, Bahn and Mayer[1982], Solomon[1983]）。  

 快楽消費研究と意味研究は，必ずしも相互に関連性をもつ展開はしておらず，そ

れぞれが使用する「快楽」「感情」「意味」といった概念の整理や統合が十分に行わ

感情と経験消費の研究

芸術消費と遊びの研究

個人的意味研究

文化的意味研究

消費経験論

快楽消費研究

意味研究
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れていないため，消費経験論には曖昧さがある。しかしながら，双方には，消費経

験の感情的側面を取り扱っているという共通点がある。  

この消費経験論の系譜を踏まえ，ポストモダン的研究の端緒である Holbrook の

Hirschman の「消費経験論」，そして「消費経験論」の理論的基礎ともなっている芸

術一般の消費行動研究である「エステティックス（ aesthetics ）」（ Levy and 

Czepiel[1975]）と，その下位領域である「快楽消費研究」，そして「快楽消費研究」

の解釈の拡大を試みた堀内の「快楽消費論」についてレビューしながら，マーケティ

ングにおける使用経験の重要性を概観していく。  

 

3.2.2 消費経験論と快楽消費研究 

 消費経験論とは，1980 年代初頭に，Holbrook と Hirschman が行った快楽消費研究

を 1 つの契機とした消費者行動研究の新潮流である。快楽消費研究では，研究の対

象を「購買」から「消費」へ，「消費者行動研究（Consumer behavior research）」か

ら「消費者研究（Consumer research）」へと拡大する試みとして位置づけられる（青

木[2012]）。 

ここで注意すべき点は，Holbrook と Hirschman は，自身が行った研究を「消費経

験論」とは表記しておらず，「快楽的消費」という新たな消費概念として提唱してい

たことである。しかしながら，彼らが消費の使用経験あるいは経験的側面に焦点を

あてていたことで，日本では「消費経験論」と呼ばれることが多く（松尾 [2005]），

Hirschman and Holbrook[1982]，Holbrook and Hirschman[1982]の 2 つが，「消費経験論」

を展開している代表的な論文として述べられることが多い（ cf. 南 [1998], 堀内

[2004], 松尾[2005], 三浦[2006a]）。 

1950 年代は，製品の象徴的な面に関する本質的な議論が Gardner and Levy[1955]

や Levy[1959]により行われている。Levy は「人々が製品を購入するということは，

単に購入するだけではなく，彼らが購入することが何らかの意味を持つ」として，

意味研究の重要性をすでに提言していた。消費選択者のライフスタイルと購入した

製品の象徴的な意味を含む概念へとそれは前進するも，1970 年代になると，意味研

究に重要性が見出せなくなる。すると，調査や議論はあまり行われず，一方で，当

時注目度が高かったモチベーション・リサーチが主として行われるようになった。 

意味研究よりもモチベーション・リサーチが中心に行われていたこの時期に，

Holbrook と Hirschman は，芸術鑑賞やスポーツ観戦などの消費者行動に着目する。

芸術鑑賞やスポーツ観戦は，消費者行動ではあるが，情報処理理論のように問題解

決のための情報処理という考え方では明確に説明ができない。  

たとえば，「ミュージカル鑑賞」という消費者行動を行った場合，情報処理理論で

は，どのような問題が発生し，その問題解決のためにどのように情報処理を行い，

選択し，購買に至るのか，その行動は経済的であったのか，という内容を調査する
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ことが目的となる。 

 この場合，発生した問題は「ミュージカルを観劇したい！」という感情が生まれ

たことである。そして，どのようなミュージカルが現在公演されており，チケット

はどのように入手するか，チケットの価格はいくらかなどの情報を探索し，どの作

品や公演を観劇するかを選択する。そして，希望の日時・作品のチケットを購入し

て観劇する。観劇したことで問題は解決する。  

 ここでさらに考えてみたい。前述で，ミュージカル鑑賞という消費者行動を情報

処理理論で分析してみたが，果たしてこれは意味があるのだろうか。確かに，ミュー

ジカル鑑賞という消費者行動を，情報処理理論で解説はできている。しかし，この

分析結果をその後，どのようにマーケティングに活用するのかが不明瞭である。こ

の分析では，ミュージカルを観劇したという消費者行動の事実のみが明らかにされ，

その背後にある膨大な消費者の感情という情報を取り逃がしている。  

そこで，Holbrook と Hirschman は，商品の選択・購買過程ではなく，使用・利用

（維持・所有・活動への参加を含む）の過程に着目する必要性を論じたのである。

商品の使用や利用に喚起されるさまざまな感情（五感のイメージ）や空想に着目し，

「この影響の形態は快楽的反応と呼ばれるだろう」（Hirschman and Holbrook[1982] 

p.93）として，「快楽消費（ヘドニック・コンサンプション：hedonic consumption）」

を提唱した。このヘドニック・コンサンプションは，日本においては，快楽的消費

（石井[1993]）や快楽型消費（西原[1994]）などと訳されることもある。  

快楽消費には，演劇やオペラの鑑賞，映画やレコードの鑑賞，スポーツ観戦など

の消費が該当する。また，快楽消費とは，「愛，憎しみ，恐怖，喜び，退屈，不安，

誇り，怒り，嫌悪，悲しみ，共感，欲求，エクスタシー，強欲，罪悪感，上機嫌，

羞恥心，そして畏敬の念といった多様な感情を含む」（Holbrook and Hirschman 

[1982]p.137）として，感情のフレームの広さを提示している。  

彼らは，特に消費者の感情経験であるファンタジー（Fantasy：無意識の思考や変

性意識状態），フィーリング（Feeling：好き嫌い，愛憎，許容と嫌悪など喜怒哀楽

といった感情状態を含む反応），ファン（Fan：楽しい活動やその他の娯楽の追及）

という 3 つの F（3F）に焦点をあてることで，消費者が商品の使用・利用により経

験する楽しさや面白さ，快適さなどに注目している（ホルブルック[2001]）。 

3F の登場以降，経験という観点は多数の支持者と賛同者を集めた。その背景には，

Holbrook が 3F を経験（Experience：従来の 3F），エンターテイメント（Entertainment：

ハイパーリアリティ 14）における 3F に基づく冒険を顧客により提供），露出症

（Exhibitionism：窃視症と表裏一体で，消費者行動選択時にイメージに頼り，好奇

                                                        
14）「ポストモダン思想家の独創性にとんだ論文に述べられているような実物をイメージで，実

態を表層で，記号が意味する内容を記号による表現で置き換えること」（ホルブルック [2001]）。 
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の視線を向けている），伝道（Evangelizing：消費される財やサービス，消費する場

が神聖さを増す様子を述べたもの）という 4 つの F（4F）の方向へ推し進めている

ことが挙げられる。 

Holbrook と Hirschman の快楽消費論での商品とは，エンターテイメントや芸術作

品，レジャーを指し，消費者行動の結果の良し悪しは本人がどの程度楽しめたかに

準拠している。消費者行動を合理性や情緒性として捉える研究も過去にはあったが

（佐々木[1976]），そこに描かれる消費者は，感情により動かされる受動的な消費者

であり，Holbrook らの想定している消費者は，快楽を能動的に求める消費者である

点が異なる。 

このような Holbrook と Hirschman の概念を，石井は，「ハーシュマンやホルブルッ

クらの主張する概念は，いずれも情報処理モデルを代表的なモデルとする合理的消

費者モデルでは説明のつかない消費行為に注目した概念であった」（石井[1993]p.189）

としている。一方で，Holbrook らが取り上げた消費対象は，主観的に体験すること

によってのみ得ることができる楽しさや感動であると苦言を呈している。  

Holbrook と Hirschman は，当初は芸術作品や音楽の消費を研究対象としたが，そ

の後，他の製品やサービスの使用における経験的側面にも焦点をあて，その意味を

解釈する研究へと発展した。桑原[2006]は，情報処理理論のような実証的アプロー

チではなく，主に解釈的アプローチ（ interpretive approach）を多用したことが，彼

らの特徴の 1 つであるとしている。  

 さらに，Hirschman[1981]は，製品の触知できない部分，すなわち象徴性を問題に

する場合，象徴が社会構造を現出させるものであるという点において，社会学的側

面からの研究の必要性を主張する。製品の象徴は，それを成り立たせるシステムを

前提とすることにより，集団あるいは社会という分析対象とすべき社会システムの

レベルや象徴が創り出され消費されるプロセス，また，象徴の操作性についてなど

を研究対象とすべきであると提起している。  

一方，Holbrook[1996]は，ロマン主義的な視点から，消費行動の感情的側面を分

析し，快楽消費についての研究を探求した（南[1998]）。Holbrook は，快楽消費で実

証主義的なマーケティング手法とは異なる手法を主張し，それが採用されることも

増えたが，「従来の消費者研究の観点を排除し，経験という観点を採用せよ」（ホル

ブルック[2001]p.145）と提案しているわけではなく，双方の観点を用いるあるいは

観点の融合を行うことで，より奥行のある消費者研究を行えることを示唆している。

また，「複数のアプローチを多元論的に受け容れ，複数の観点から立体視を推し進め

ることで，細分化されてしまった消費者に関する見解は一つに収斂されることだ。

ポストモダン・マーケティングは消費経験というコンセプトによって，これに貢献

しうるものである」（ホルブルック[2001]p.145）として，消費者を 3D にみることを

提案している。 
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 Holbrook らの消費経験の研究を発展させた研究者に C. Campbell がいる。

Campbell[1987]は，消費者を，欲望，空想，幻想から動かされる存在として捉え，

人々は小説や映画と同様に，商品購入以前に自発的に商品の使用場面をイメージし

て楽しんでいると論じた。そのうえで，消費者行動の本質は，実際の商品選択や購

入，使用ではなく，空想的な快楽追求であるとした。つまり，「欲望の発生→商品の

獲得→幻滅→欲望再発→…」という流れが終わりなく続き，快楽追求が行われ続け

る形が現代社会における消費者行動の姿であると論じた（堀内 [2001, 2002, 2003, 

2004]）。 

 

3.2.3 エステティックス（ästhetics）と消費者研究  

 次第に，芸術作品も製品の概念に含まれるとするマーケティング概念拡張論

（Kotler and Levy[1969], Kotler[1972]）が派生してくる。牧野[2015]によると，美学

の領域では，ästhetic という言葉は，「美的」「感性的」などと訳されることが多い。

そして，ästhetics は「美学」と訳される場合が多く，the ästhetic を「美的なもの」「感

性的なもの」と訳す。一方で，消費者行動研究やマーケティング研究における

ästhetics とは，多義的な意味があり，Hutchinson et al.[2009]らによると，消費者行動

研究者たちは，「美，固有のおもしろさ，芸術アピール，感覚的な気持ちよさ，これ

らの組み合わせ」（Hutchinson et al.[2009]p.810）などと同義として用いていることが

報告されている。Venkatesh and Meamber[2008]は，芸術鑑賞によって生じる感覚的

経験であり，日常的対象により生じる感覚的経験でもあり，形態と表現，調和と秩

序，シンボリズムとイメージ，美，味わい，感情などを定義する概念カテゴリとい

う 3 つの意味があるとしている。  

このエステティックスとマーケティングとの関係に着目した先駆的研究は，その

多様性に関する指摘を行った Levy and Czepiel[1975]の研究がある。彼らは，「マー

ケティング・マネージャーが美的要素の重要性に気付き始めたという認識から出発

し，マーケティングの思考を支配してきた実用的・功利的価値に，社会心理学的評

価，美的価値を組み合わせて，エステティックス連続体として示した」（川又 [2004]，

図表 3-6）。 

図表 3-6 は，エステティックスの連続体を図示したものである。ここからわかる

ように，「製品デザイン  ― パッケージ広告 ― コーポレート・アイデンティティ  ― 

ビジネスと芸術  ― 芸術のマーケティング」を 1 つの連続体として示すことにより，

その多様性を指摘し，美的要素を内包する対象を媒介とした（美的要素をもつ芸術

そのものを目的とした）マーケティングのあり方を示した（松尾・赤岡 [2014]）。 
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図表 3-6 エステティックス連続体（the aesthetic continuum） 

 

出所：Levy and Czepiel[1975]p.387，川又 [2004]p.152 を引用  

 

そのうえで，Levy と Czepiel は，マーケターの役割を，①製品やパッケージなど

の訴求と市場セグメンテーションをデザインにより改善すること，②組織理念や公

衆との関係を，広告やロゴ，景観などを用いて育むこと，③後援者や消費者，収集

家，広告メッセージの受け手として関わること，④劇場や展示場，美術館のマーケ

ティング機能を管理すること，⑤以上のコンテンツとプロセスを研究することの 5

つに集約した（Levy and Czepiel[1975]）。 

 これを受け，その後のマーケティング研究で扱われる芸術は，消費者特性やライ

フスタイルによるセグメンテーションなどを目的とした，消費者情報処理を用いた

研究が行われた。DiMaggio, Useem and Brown[1978]らは，270 の観客研究を収集し，

メタ分析を行うことで，全米における観客調査研究を行い，芸術の消費者は「高学

歴」「高収入」「高ステータスの職業」であることを示し，Andreasen and Belk[1980]

は，観客開拓のためのマーケティング戦略研究を行った（川又 [2002]）。 

 このように，芸術が製品やサービスと類似しているという前提のもと，実証的マー

ケティングが芸術市場を取り扱い始め，その中心的研究が，前掲の Holbrook と

Hirschman らによる「芸術消費」に焦点をあてた研究であった。Holbrook らは，芸

術鑑賞とは，製品の使用による多様な感情経験や空想といった言語的に説明できな

い消費者行動であり，従来の購買のプロセスに焦点をあてた消費者行動研究では説

明できない（Holbrook and Hirschman[1982]）として，コンシューマー・エステティッ

クス（芸術鑑賞行動）研究の必要性を主張した。そして，快楽反応および感動体験

のモデルを提案することとなる（Holbrook[1980]）。 

 Holbrookらによる芸術消費研究の必要性の提言と同時期のアメリカ消費者行動学

会でも，芸術を対象とする研究発表が行われていた。芸術の研究発表会場の担当者

であった Kassarijian[1980]は，消費者情報処理を用いた「伝統的なマーケティング

方法論を用いたアート研究（たとえば，音楽ジャンルごとの顧客セグメンテーショ

ンやプロフィールの特定化など）は，「豆の缶詰」を研究対象にするより，アカデミッ
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クな雰囲気を高めるかもしれないが，なぜアートを研究対象としなければならない

のか，その独自性が認められない」（川又[2004]p.152）と指摘したのである。 

この指摘により，芸術消費の固有性は何か，ということが問題として取り扱われ

るようになる。Holbrook は，この指摘に対して，芸術という財だけでなく，美的体

験である芸術そのものについての研究を進め，芸術研究の独自性を確立しようとす

る。そして，Holbrook と Hirschman を中心に，芸術消費の固有性に関する研究成果

が発表されていくことになる。  

松尾・赤岡[2014]によると，芸術の固有性に関する研究は，「時間消費」「快楽消

費」「全体性（ゲシュタルト）」「自己目的的な知的側面」の 4 つに整理されるという。  

まず，研究手法として，購買プロセスではなく使用プロセスに焦点をあてたこと

により，消費体験を分析することの必要性を見出したが，芸術での消費体験とは，

音楽を鑑賞している時間やスポーツを観戦している時間にあたる。つまり，消費者

にとってその時間がどの程度楽しく，そして，どの程度充実していたのかという「時

間消費」に着目するのが芸術消費である。  

 次に，消費行為に伴う快楽的側面の重要性と分析の必要性が，Holbrook と

Hirschman により論じられてきたが（Hirschman and Holbrook[1982]，Holbrook and 

Hirschman [1982]），芸術の場合，消費者が行う鑑賞などの行為により伴う「楽しさ

や美しさ」という快楽の程度が重要となる。つまり，快楽的側面ではなく，芸術は

快楽消費そのものなのである。  

 そして，Holbrook[1987]は，One to One マーケティングのように，個々の嗜好や属

性に焦点をあてるのではなく，ゲシュタルトとして全体の必要性を論じている。た

とえば，自動車という製品は，「燃費」「色」「デザイン」などの属性に分解され，こ

れらの属性に対する認知と評価により，選好などが決定し，それらは情報処理理論

で説明が可能となる。しかしながら，音楽鑑賞を行う場合，消費者は，「指揮者」「楽

団」「会場」「選曲」「音楽」「衣装」など，複数の個別属性を評価・統合して音楽鑑

賞の評価を行うのではなく，「ほとんどの場合はイメージがベースとなり，ゲシュタ

ルト的に捉えた上での評価を行う」（和田[1999]p.59）。つまり，芸術消費は，属性な

どの個別性ではなく全体性での評価である点が他の消費との違いといえよう。 

 さらに Holbrook[1980]は，芸術に対する快楽は，他の快楽とは異なり，「深遠な経

験（profound experience）」であることを述べている。石井 [1993]は，芸術鑑賞のプ

ロセスは，消費者と芸術作品の間に生じる相互作用で構成されるため，その相互作

用の中で自己変質していくものであるとしている。消費結果が功利的機能を果たす

かどうかはあまり意味をなさないという自己目的的なものであるとして，芸術消費

は知的快楽としての深い感動を消費者に与えるとしている。  

 このように，芸術の固有性に関する研究は進むものの，Holbrook らの研究は，主

に心理学モデルに依拠しており，「特性⇒知覚⇒感情」という流れを実験により検証
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しようと試みるが，Holbrook and Huber[1979]のサックスによるソロ演奏のテンポに

対する選好に関する研究で，「特性⇒知覚⇔感情」という流れを推定することが必要

であることが分かり，Holbrookは，この知覚と感情の間のフィードバック効果によっ

て，因果モデルを構築することを諦めたとしている（Holbrook and Hirschman[1993]）。 

その結果として，エステティックスとは，思考（ thoughts），情動（emotion），活

動（activities）と価値が複雑に関連するものであるとして捉えられ，従来の合理的

な購買行動や購買意思決定に偏重してきた消費者行動に対し，消費の体験的側面に

焦点を当てる体験主義アプローチを提唱するようになったのである（川又 [2002]）。 

 

3.2.4 新しい快楽消費研究 

2000 年代以降，快楽消費研究に新たな概念を打ち出した研究が登場する。その代

表的研究者である堀内[2001, 2004]は，消費者行動を再定義したうえで，古代ギリ

シャ哲学にまでさかのぼり，快楽消費とは何かを分析し，新たな快楽消費論，快楽

消費のロジックを提示している。 

従来の消費者行動研究分野において，消費者行動とは，「製品（products）とサー

ビスの獲得，消費，処分に直接かかわる活動のことであり，これらの行為に先行お

よび後続する意思決定過程を含むものである」（ Engel, Blackwell and Miniard 

[1995],p.4）と定義されており，商品の選択→購入→使用・利用→処分という行動に

伴う認知活動こそが消費者行動であるといえる。  

この定義に対して，堀内[2004]は，一般的に消費者行動研究ではあまり取り上げ

られないギフトや無料で提供されたモノ，公共施設，公共サービスなどを商品カテ

ゴリに含めた新たな定義を行っている。これらの商品は，使用するたびにその都度

対価を支払うものではないため，一般的な消費者行動研究ではあまり取り上げられ

ることはないが，これらにおいても消費行動は行われている15）。そのため，ギフト

や無料で提供されたモノ，公共施設，公共サービスも商品に準ずるものとして位置

づけている。 

さらに堀内は，従来の消費者行動の定義を 3 つに集約し，その欠点を指摘したう

えで，消費者行動のこれまでの解釈を「限定的な解釈」とし，新たにその範囲を広

げたものとして「拡大解釈」を提示している。  

まず，Engel et al.[1995]らが定義したような，価格が付けられ市場での交換の対象

となるモノの購入→使用→処分をもって消費者行動とする限定的な定義に対しては，

                                                        
15）たとえば，バレンタインデーにチョコレート（ギフト）を貰えば，ホワイトデーにハンカチ

（ギフト）をお返しとして渡すであろうし，公共施設やサービスなどは，税金を納税するこ

とにより利用が可能となっている。また，試供品の場合，無料で配布されたその製品を使用

することにより，その使用感に満足したならば，その後，正規品の購入に至る可能性が秘め

られている。  
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明確でわかりやすいが，狭い範囲での研究であることを指摘した。一方で，商品と

いう概念を，堀内の概念よりもさらに拡大解釈する定義に対しては，睡眠時間にみ

る夢までも消費の対象とされてしまうため，研究対象がほぼすべての人間行動と

なってしまう点を指摘した。さらに，商品の使用ではなく，使用時間16）を対象とす

る研究の場合も，その範疇が広すぎるあまり消費者行動と呼べないものがほとんど

ない状態になりかねないことを危惧し指摘している。  

そして，家事労働や創作活動（俳句），通話を挙げ，これらは，従来のような購入

→使用→処分を「目的」とする行動とは異なることを示唆している。家事労働の 1

つである掃除という消費者行動は，掃除機を購入→使用→処分するといった「手段」

を用いた行動であり，創作活動や通話の場合もまた，紙やペン，電話機の使用が「目

的」ではなく，「手段」にあたるとして，「目的」と「手段」を明確に区別している。 

そのうえで，商品の購入→使用→処分を「手段」とする行動は，「限定的な意味で

の消費行動には含まれないが，消費者行動概念を拡大解釈すれば含めることができ

る」（堀内 [2004]p.8）として，消費者行動の「拡大解釈」の定義を提示している 17）

（図表 3-7）。 

 

図表 3-7 消費者行動の新たな定義 

 

出所：堀内 [2004]p.9 を基に著者一部加筆修正  

 

限定的な解釈が用いられた快楽消費が登場するまでの消費者行動研究は，「問題解

決」という考え方のもとで説明されてきた（3.1 参照）。これは，消費者が，理想の

                                                        
16）たとえば，空を眺めたり，ぼーっとしたりするというような時間のことを指す。  
17）堀内は，消費者行動を探求するにあたり，この拡大解釈を採用するか，限定的な解釈を採用

するかは，その目的により異なり，マーケティング活動への応用を意図とするならば後者を，

人間行動の一形態を解明することを意図とするならば前者を採用すべきであるとしている。  

労働・生産活動，

商品を用いない行動

など

ex) 空を眺める

ぼーっとする

消費者行動の拡大解釈

＝商品の購入，使用，処分を手段

とする行動

ex) 家事労働，創作活動，電話での通話

拡大解釈

（限定的な）消費者行動

＝商品の購入，使用，処分を

目的とする行動

ex) チョコを買う

人間の行動

限定解釈
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状態と現在の状態とのズレを認識した際に，欲求認識→情報探索→選択肢の評価→

選択・購買という一連の流れを指したものである。  

しかし，あらゆる消費者行動が問題解決で説明できるわけではなく，衝動買いの

ように，その方法では説明ができないものもある。つまり，問題解決の考え方は，

プロセスを問う「How?」型の質問には適しているが，その理由を問う「Why?」型

の質問には不適なため，消費者行動の本質を明らかにするには不適な手段なので

あった。 

「Why」を探った研究に，スカイダイビングという危険なスポーツをなぜ行うか

を調査した Celici, Rose and Leich[1993]らの研究18）がある。その結果，スカイダイ

ビングなどのような問題解決では処理できない行動も，その理由を探求すれば，そ

の消費者行動を理解することができることが示された。そして，消費者の欲求の行

き着く先は快楽であり，問題解決もまた快楽のうちであるとして，「消費者の欲求と

いうものは，多くの場合，突き詰めれば快楽への欲求である」との立場を示してい

る（堀内[2004]p.23）。  

では，「快楽」とは何か。堀内は，Sidgwick[1907]が，個々人の快楽追求を解くに

あたり「利己的快楽主義」のなかで「当人が『望ましいと認識する感情』である」

（堀内[2004]p.31）と定義していることを用い，社会が望ましいと評価するのではな

く，当人が望ましいとする感情であり，「喜び，楽しみ，知的な満足感などを含む包

括的な感情のことである」（堀内[2004]p.31）ことを述べている。そして，Russell[1980]

の研究を踏まえ，快楽とは快―不快の次元で示すならば，快を感じる側（プラス側）

に位置する感情経験である（詳細は 3.3.1 参照）とした。このように，快楽という

感情経験や哲学的研究，感情心理学研究を踏まえたうえで，快楽消費とは，「消費者

行動を通じて，当人にとって望ましい感情を経験すること」（Horiuchi et al.[2003]，

堀内[2004]p32）と定義している。つまり，堀内の掲げる快楽消費とは，「商品の選

択・購買や，使用・利用，あるいは処分を通じて，喜びや楽しさ，心地よさ，安心

感，興味などを経験すること」（堀内[2004]p.40）なのである。 

以上のように，堀内は，消費者行動の解釈を広げ，快楽消費を再定義し，快楽消

費の新たなロジックを示している。これまでの快楽消費研究は，消費者を不合理な

快楽への欲求に動かされる人として着目し，快楽追求の側面を反映した消費者行動

として，芸術鑑賞やレジャー活動，商品にまつわる空想などを取り上げていること

が共通している。そのため，情報処理理論では扱えなかった快楽経験を扱えるよう

になった意義ある研究である。しかしながら，Holbrook と Hirschman の「快楽消費

                                                        
18）人々は，スカイダイビングの技術向上レベルに沿い，三段階でその理由が変化していること

を明らかにした。初心者は仲間の影響が大きく，中級程度になると，スリルが楽しさに代わ

り，その楽しさを求め，上級者は，楽しさから心身没頭へと変化し，非日常的な体験を求め

るようになる。 
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論」は，芸術消費や遊びに関する研究にとどまっており，それ以外にも快楽という

切り口で説明可能な消費者行動があると考えられる。堀内[2004]は，Scitovsky の「快

楽・安楽論」（3.3.1 参照）に対しては，ご馳走やレジャー活動，スポーツ，芸術活

動により得られる楽しさや喜びを快楽としているため，Holbrook と Hirschman の説

と大差なく，このような消費者行動に得られるものが快楽の主要因であるのかとい

うと疑問が残る。さらに Campbell の「空想快楽論」（3.3.1 参照）に対しては，非日

常的な空想を重視するあまり，ごくありふれた日常的な楽しさやささやかな喜びの

追及が説明しにくいと指摘している。  

以上のことから，「快楽概念の狭さゆえに，限られた範囲内の消費行動，あるいは，

消費者行動のなかの限られた側面に焦点を当てていたのではないか」（堀内

[2004]p.52）という問題が浮かびあがるのである。このような前提のうえで，堀内は

新しい快楽消費のロジックとして，以下の 3 つのロジックを提示している。  

 

ロジックその１ 消費者は本来快楽を求める存在である。  

ロジックその２ 現代日本の日常生活においては，快楽を得るための有効な手  

段として消費行動がある。 

ロジックその３ 合理的な消費行動と快楽消費は対立関係にはない。合理的な  

快楽消費というものもある。（堀内[2004]pp.59-62）  

 

 人間は，快楽を求めて不快を避けるものであるという人間行動原理からロジック

1 を導いている。そして，携帯電話でコミュニケーションをはかるように，人々が

容易に手っ取り早く快楽を得るための手段として消費者行動が行われていることか

らロジック 2 を導いている。さらに，これまでいわれてきた合理的経済人とは，「質

の割には安い商品を買う人や，価格に似合うかそれ以上に有用な商品を買う人」，「経

済性または機能性の面ですぐれた商品を買う人」であるとしたうえで，経済的な買

い物は合理的であるが，得な買い物をすることで生じる嬉しさというような「ささ

やかな嬉しさは、消費をモットーとしている消費者でも想定しない限り，『合理的な

快楽』といえる」としている（堀内 [2004]p.61）。さらに，「デパ地下グルメ」や「ホ

テイチ19）」などと呼ばれる消費は，高級レストランなどの味を数分の 1 の値段で堪

能できるため，快楽と経済合理性からくる満足感を味わえる消費として取り上げ，

快楽と合理性は対立しないことを明示した。 

 このように，堀内は，従来の学説が取り上げてきた芸術鑑賞やレジャー活動など

に限らず，日常にみられる一般的な消費者行動の説明にも適用できるロジックを導

                                                        
19）ホテルの 1 階の略で，ホテルのショップや惣菜のテイクアウトコーナーを指す。デパ地下の

派生語として使用される。  
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き出したことに意義がある。さらに，日本における快楽消費の歴史をレビューした

うえで，現在の快楽消費行動が日常生活のなかで快楽を得るために適した行動であ

るとして，次の 7 つの特徴を見出している（堀内[2004]）。 

 

 1.理屈抜きに楽しめる，ささやかな楽しさを引き出すものが，商品という形で

私たちの身の回りに多数存在している。  

 2.昨今の消費者行動は一人でも複数でも行えるものが多く，一人でも複数でも

快楽を経験できるようになった。  

 3.身の回りにある商品は，普及するにつれ美しくなっていく傾向があり，それ

は本来の芸術的な意味での美しさ以外に，巷の商品にみる安っぽい美しさや

芸術っぽさがあるなど，商品から美しさを堪能できる。  

 4.「お手軽化」が進んだことにより，購入，使用・利用の過程もますます手軽

になった。 

 5.基本的に自由意志で行う消費者行動は，強制的な消費者行動や義務的な消費

者行動ではなく，多くの場合は好き勝手に始めたり，やめたりできる。  

 6.使用方法がわかりにくいものには取扱説明書などがあり，特別なスキルを必

要としない。 

 7.多くの消費者行動は，さほど多くの労力をつぎ込む必要なく行われている。 

 

 これらの特徴から，堀内は，現代の日常生活のなかでの消費者行動は，快楽を引

き起こしやすい快楽消費の要素が多分に含まれているとし，元来快楽をもたらさな

い消費者行動をも快楽消費的なものに変える商品として，冷凍食品や古着のリメイ

クを挙げた。また，捨てることからも快楽を感じるとして，「快楽処分」の存在を示

した。  

 このように，堀内は，新たな快楽消費論として，消費者行動の解釈範囲を日常に

まで広げ，快楽消費の再定義を行い，そのうえで，合理的な快楽もあるとの新たな

視点を提示したことに意義がある新たな快楽消費論を提示したのである。  

 

3.3 マーケティングにおける感情研究 

3.3.1 使用経験と感情研究 

ポストモダン・マーケティングの特徴は，3.1 で述べたように，使用経験と感情

に着目したことである。3.2.1 の図表 3-5 消費経験論の系譜で示したように，「芸術

消費や遊びの研究」では，芸術作品自体に対する審美的反応を分析していた。しか

し，より消費者の感情に着目するため派生した，芸術要素に対する消費者の反応を

分析する「感情と経験消費の研究」として，感情に焦点をあてた研究をここではみ

ていきたい。 
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1980 年代，快楽消費研究の先駆者である Holbrook と Hirschman は，音楽などの芸

術鑑賞やテレビゲームのような遊びに着目し，芸術鑑賞や遊びにより消費者が体験

する感情に関する研究を行っていくが，感情構造とりわけ快楽に関する研究は，そ

れ以前より実施されていた。 

1974 年に Mehrabian と Russell が発表した感情構造研究では，感情には，「快楽（P：

Pleasure）」「覚醒（A：Arousal）」「ドミナンス（D：Dominance）」の 3 次元があるこ

とが提示されている。それぞれの次元とは，感情を経験する主体における次元であ

り，快楽次元は，快と感じられるものと不快と感じられるもの（快―不快）の次元，

覚醒の次元は，アドレナリンが分泌されるような状態であるか，まどろんだような

状態であるかという次元である。そして，ドミナンスの次元とは，自分が状況を自

由にコントロールできる気分か否かを指し示す次元である。また，Mehrabian and 

Russell[1974]は，消費者がさまざまな状況下において経験する感情を，快楽，覚醒，

ドミナンスの 3 次元を用いて数式で記述することを試み，感情経験は，この 3 次元

のいずれか，またはこれらの組み合わせの数式で表現できることを示唆している。  

Havlena and Holbrook[1986]は，Mehrabian and Russell[1974]のように，消費経験に

おける感情を検討する場合には，感情を快楽などの次元を用いて捉える方法の方が，

Ekman and Friesen[1975]（工藤訳[1987]）のように，幸福や恐れなどの分類的側面か

ら捉えるよりも多くの情報を得られるとしている。  

1980 年には，Russell[1980]の研究により，感情を説明するためには，「快楽」と「覚

醒」の次元を用いる手法が見出された。図表 3-8 は，Russell の感情構造のグラフで

ある。  

縦軸を覚醒次元，横軸を快楽次元として 28 個の感情に関するワードがプロットさ

れている。快楽次元では，左右で不快―快を示しており，覚醒次元では，上下で興

奮―冷静を示している。快楽次元のうち，感情を経験する主体が感じる，幸福感，

嬉しさ，歓喜，興奮，覚醒，驚き，欲求充足感，満足感，喜び，リラックス，気楽

さ，安らぎ，平静は快側に配置され，抑鬱，欲求不満，苦悩，憤り，怒り，緊張，

恐れ，驚愕，悲しみ，憂鬱，惨めさ，疲労感，倦怠感，眠気，眠さは不快側に配置

されていることがわかる。覚醒の次元は，その水準の高さを示している。  

堀内[2004]の定義では，このグラフの快側（右側）に位置づけられる感情経験を

指して「主観的に望ましい感情」（堀内[2004]p.32）と定義している。 

また，Bridges[1932]の情動の発達的変化に関する研究によると，人間は誕生後，興

奮のみが存在しているが，その後，快と不快へと分化し，快としては得意，愛情（子

どもへの愛情，大人への愛情），喜びへと分化し，不快は怒り，嫌悪，恐れ，嫉妬へ

と分化することが述べられている。生後 3 ヶ月で，すでに「快―不快」を感じてい

るのであるならば，発達的変化のなかでも「快―不快」の成分が土台となっており，

人間の感情経験を説明するうえで本質的であるといえる（堀内 [2004]）。 
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図表 3-8 感情の構造 

 

出所：Russell[1980]p.1174，堀内 [2004]p.33
20）を引用  

 

1990 年代になると，さまざまな消費者行動を通じて，消費者がどのような感情経

験をするかについての調査研究が行われるようになる。  

たとえば，Derbaix and Pham[1991]は，最初に影響用語を明確にしたうえで，消費

者が日常生活において体験する，さまざまな消費経験により促された感情を調査し

た。118 項目において得られた 1,436 個の感情を 84 のカテゴリに分類し，そこから，

本質的な評価に影響する感情は，マイナスの感情よりもプラスの感情が大きいこと

など，どのような感情が日常生活において多く見られたかを分析した。 Richins 

[1997]は，製品の使用に伴って経験される感情を，消費者に「好みの商品の保有」「最

近買った大事な買い物」「最近買った衣服」「食品」「耐久性商品」「サービス」の 6

つの消費場面について想起させた。それにより，怒り，不満，心配，悲しさ，怖さ，

恥ずかしさ，うらやましさ，ロマンチックな愛，愛情，安らぎ，満足感，楽観的，

喜び，興奮，驚きの 15 個の感情からなる消費者感情セット（CES：Consumption 

Emotions Set）を開発した。これらの研究の特徴は，芸術鑑賞や遊びに関する消費経

験から，日用品の消費経験へとその研究対象が拡大していることである。ここから，

                                                        
20）各感情の翻訳にあたっては，日本感情心理学会出版の『感情心理学研究』掲載論文等を堀内

が参考にして翻訳したものを使用している。  
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従来の消費者行動研究において軽視されてきた快楽的側面の感情に焦点をあてた研

究が始まっていく。 

  

3.3.2 モダン・マーケティングにおける感情研究  

 一方で，感覚的な判断としての感情が，従来の消費者行動研究のなかにも取り入

れられるようになる。Petty and Cacioppo[1986]の発表した，情報処理理論の修正モ

デルとしての精緻化見込みモデル（ELM：Elaboration Likelihood Model）がその例と

して挙げられる。 

Petty と Cacioppo の精緻化見込みモデルは，消費者の態度形成を，論理的に決め

る中心的ルート（Central Route）と，感情的に決める周辺的ルート（Peripheral Route）

に分けられている。どちらのルートで態度が決まるかは，当該消費者の動機づけの

程度と能力に依存するとした点に特徴があり，態度が一義的に決定するとした（清

水[2006]）。 

中心的ルートを経由する中心的態度変化を行う消費者は，メッセージ内容を精緻

化したうえで，その内容に対する認知的反応（好意的な考えや否定的な考え）によ

り態度変化の方向性が決まる。そして，認知構造の変化を伴う場合には，強固で安

定した態度が形成される。これに対して，周辺的ルートを経由する周辺的態度変化

を行う消費者は，メッセージ内容の精緻化を行わず，メッセージの送り手の魅力や

信憑性・専門性などの影響を受けて生じる態度変化であり，一時的で影響を受けや

すい（青木[2010b]）。 

つまり，消費者の関与水準が高く，精緻化の動機づけがあり，商品に対する知識

が豊富な場合は，消費者は高い情報処理能力を発揮しながら，論理的に態度を決定

する（＝中心的ルート）。一方で，動機づけも低く，商品知識も少ない場合は，消費

者は感情的かつイメージ的に態度を決めていく（＝周辺ルート）。このような Petty

と Cacioppo の研究は，消費者は論理的な意思決定だけではなく，感情のような感覚

的判断によって意思決定することを重要視したことに大きな意味がある。また，

Bettman[1979]に代表される消費者情報処理モデルを補足していく研究であるとい

える。  

その後も，意思決定における感情の重要性は，Kahneman[2003]により確認されて

いる。Kahneman は，簡単に生じる直観と熟慮の上で生じる合理的行動とを区別し，

直観がしばしば有効な意思決定を促すことを明らかにした（Chaudhuri[2006] 恩蔵他

訳[2007]）。 

 このような，マーケティングにおいて感情を取り扱う研究を，松尾と赤岡 [2014]

は，研究方法と研究対処の 2 軸で整理している（図表 3-9）。研究方法を示す縦軸は，

実証主義的アプローチ／解釈学的アプローチとし，研究対象を示す横軸は購買段階

までのプロセス／使用経験を含むプロセスとしてマトリクス化している。  
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図表 3-9 感情を扱う研究マトリクス 

    

出所：松尾・赤岡 [2014]p.165 を基に著者一部修正  

 

感情を扱う研究は，モダン的研究に「感情」というポストモダン的研究の対象領

域を取り入れた研究として，類型 B（第Ⅱ象限）の「購買段階＋実証主義的アプロー

チ」に位置づけられる。この類型 B に該当する研究としては，FCB グリッドを基礎

とした三浦・伊藤 [1999]の研究が挙げられる。FCB グリッド（Foote, Cone & Belding 

Grid）とは，Vaughn[1980]が，消費者の購買意思決定過程に関与概念を取り入れた

代表的な研究であり，縦軸を高関与／低関与，横軸を思考型／感情型に分けたマト

リクスにより製品を 4 分類し，各象限で広告反応が異なることを示している（須永

[2008]）。このような FCB グリッドを用いて，消費者行動を，機能に関する属性や

価格などの「思考型属性」と五感に関わる属性（色・デザイン，香り，味，音，手

触り）やイメージなどの「感情型属性」というパターンに類型化し，消費者行動を

分析した感情と理性の両方に着目した研究である。  

たとえば，自動車のデザインで，丸型と角型のどちらの方がパフォーマンスが高

いか（感情型属性）は即座には判断できないが，燃費や馬力（思考型属性）の優劣

は客観的に判断できるため，これらの属性を感情と理性として個々に着目している

（三浦[2006b]）。しかし，快楽という感情が製品に内在している（製品属性として

存在している）という点において，感情が経験消費の中から生まれていくと考える

経験消費研究とは異なる。 

類型 C（第Ⅲ象限）は「購買段階＋解釈学的アプローチ」に位置づけられ，1950

年代に注目を集めたモチベーション・リサーチがこの象限に相当する（3.1.1 参照）。

特定ブランドの選択を行う購買動機を，深層面接法や集団面接法，投影法などの定

性的な調査で把握する方法である。消費者の気持ちの操作は道徳的に問題であると

いう批判や，科学的根拠が充分とはいえず信憑性に欠けるとの指摘から，この類型

C は下火となっている。 

 また，「使用経験を含むプロセス＋解釈学的アプローチ」に位置づけられる類型 D

（第Ⅳ象限）は，ポストモダン的消費者研究の端緒となった領域であり，1980 年代

および 1990 年代によく見られたベルク [2001]がいうところの 2 つの基本的な調査方

法である「観察」と「デブス・インタビュー」を用いた，消費経験から生まれる感

情の実態把握を主とした研究があてはまる象限である（3.1.2 参照）。 

購買段階 使用経験を含むプロセス

実証主義的アプローチ B A

解釈学的アプローチ C D

研究対象

研究方法
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それに対し，類型 A（第Ⅰ象限）の「使用経験を含むプロセス＋実証主義的アプ

ローチ」は，前出の Derbaix and Pham[1991]や Richins[1997]のような，消費者行動を

通じて消費者がどのような感情を経験するかについて調査する研究があてはまる。

これらの研究は，因子分析などの統計的手法を用いて，消費経験の分析を行ってい

る。最近では，Schmitt[1999]（嶋村・広瀬訳 [2000]）の研究をベースとして，そこに

感性工学的アプローチを加えていくことによって，実証的に解明していこうとする

長沢編著[2002, 2005]の研究がこの象限に該当するが，近年の動向については，第 5

章で言及することとする。 

 以上のように，マーケティングにおいて感情を取り扱う研究は，ポストモダン的

研究のみならずモダン的研究に影響を与えたことで，実証主義的研究へとその幅が

広がってきている。今後は，感情の概念規定を試みるような研究（田中 [2006]）や，

経験価値モジュールの再考を行った研究（長沢・大津 [2010]）のように，概念を固

めることが感情を扱っていくマーケティング研究の発展にとって必要な作業になる

と考えられる。 

 

3.4 小括 

 第 4 章に入る前に，第 2 章と第 3 章を小括する。本論文で重要なポイントとして，

モダン・マーケティングとポストモダン・マーケティングがある。  

モダン・マーケティングとは，Holbrook や Hirschman らの研究が登場する以前か

ら行われている，伝統的なマーケティングのことである。その主な研究手法として，

消費者の購買意思決定に焦点が当てられ，実験や調査などを行い，数値的に実証す

るというものである。実験対象である消費者は，前提として合理的であるという概

念が存在している。そのため，消費者の購買行動は，消費者の理想と現実との間に

何かギャップが生じた場合にそれを解決するまでの一連の行動であるという，消費

者情報処理理論で説明されている。 

一方，ポストモダン・マーケティングとは，芸術消費やサービスなどのような，

製品という実態がないものにでも対応可能なマーケティングのことである。その主

な研究手法は，消費者の消費経験（獲得→使用→廃棄）や製品使用などに焦点をあ

て，観察やデプス・インタビューなどを行い，長時間消費者と行動を共にすること

により見えてくる，製品の意味などの解釈主義的かつ非実証的な見解を示すもので

ある。そのため，前提として，実験対象である消費者は，非合理的な感情で動くと

いう概念が存在する。 

 このように，モダン的研究とポストモダン的研究は，その前提や研究手法がまっ

たく異なるものである。 

 これらを踏まえて，第 2 章では，色彩とモダン・マーケティングと題して，実証

主義的な色彩研究を概観してきた。もちろん，色彩戦略として導入された色彩心理
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学研究などでは，SD 法のような心理を数値的・視覚的に表現するための実証主義

的方法が利用されている。そして，この時代の色彩研究は，モダン・マーケティン

グが主流であったことから，消費者の購買意欲をそそるための手段として，消費者

の色彩嗜好を分析するケース研究などが行われていた。  

 第 3 章では，ポストモダン・マーケティングの登場と発展と題して，ポストモダ

ン・マーケティングの登場について述べ，その特徴である「経験」と「感情」につ

いてマーケティング研究を概観した。1982 年に Holbrook や Hirschman らの研究が登

場して以降，ポストモダン的研究が注目を浴びることにはなったが，当然のことな

がら，実証主義的なモダン研究が衰退したということではなく，モダン的研究は引

き続き継続されて行われていたことをここでは強調しておきたい。 

ポストモダン・マーケティングのように，「経験」や「感情」に焦点をあて，消費

者の深層心理を探求する研究は，今の時代，その必要性は高まってきているといえ

る。しかしながら，このポストモダン的研究は，研究者の価値が入り込む可能性が

ある。そのため，観察やデプス・インタビューなどの調査方法には鍛錬が必要であ

ると考えられる。 

小川[2009]は，消費者がモノを購入する要因を次の 5 つにまとめている。①便利

や美味しいという機能的な有用性が購入理由とする「機能的価値」。②気持ちが良い，

楽しいなどという情緒的な価値が購入理由となる「情緒的価値」。③そのモノを持つ

ことで他人から評価されたい，自らの富を誇示したいなどという理由が購入目的と

なる「自己表現的価値」。④モノに託されたシンボリックな意味を購買（贈与）する

という「記号的価値」。⑤モノの収集や鑑賞行為が特別な意味と快楽を生み出すとい

う「快楽的価値」の 5 つである。 

この前者 3 つはモダン的な消費行動論での説明が可能であるとしている。モダン

な消費論の前提は，消費者の欲求や消費行動が客観的で単一であると考え，その背

景には科学的な因果法則が成立する世界が存在することが想定されている。それに

対して，ポストモダンな消費論では，消費行為は解釈する消費者の数だけ存在し，

時間や場所などの状況によりその解釈は異なる。  

 ポストモダンの消費分析は，現実に対するより深い理解や気づきに対して多くの

価値を置いているため，評価基準が物語やドラマの世界に近いところがある（和田

[1999]）。そのうえで，小川[2009]は，消費行動論の未来として，モダン的なアプロー

チとポストモダン的なアプローチを対比させた場合，どちらか一方に軍配は上がら

ないとして，「要するに，バランスの問題である」（小川 [2009]p.742）としている。

また，ポストモダンの消費論は，一方的な意味解釈論であり，具体的なマーケティ

ング手法へと落とし込むには距離が離れすぎているため，単なる解釈学ではビジネ

スにはあまり役立たない。それに対して，モダン的なアプローチでは，調査結果や

データを形式的に利用しすぎる傾向があるため，両者の長所と欠点を補完して利用
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すべきであることを示唆している。 

そこで，１つの研究手法が有効ではないかと考えた。それは，ポストモダン的研

究の着眼点を持ちながら，モダン的研究で消費者を分析してみるという，どちらか

に偏るのではなく双方の良い点を用いた研究手法である。第 4 章では，このポスト

モダン・マーケティングの視点を取り入れた，モダン的研究をケース研究として実

施することとする。 
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第 4 章 自動車をケースとしたカラー・マーケティングの検討  

 

トヨタ自動車（以下，トヨタ）が 2012 年 12 月に発表した高級セダン CROWN の新

型車（図表 4-1）が，業界関係者や消費者を驚かせたのは記憶に新しい。人々の注目

を集めたのはその外板色（以下，車体色）で，モモタロウという新規開発色である衝

撃的なビビッドピンクが施されている。鮮やかなピンクという高級車に不釣り合いな

カラーデザインを採用したトヨタの狙いは，購入者の大半が 50 歳代以上の男性という

中で，女性や若者を取り込むことでユーザーの若返りを図ることにあった。 

 

図表 4-1 CROWN 特別仕様車 ATHLETE-G“ReBORN PINK” 

 

出所：著者知人からの提供写真 

 

この CROWN は，2015 年 10 月にマイナーチェンジが行われている。今回の戦略で

も，車体色が重視されており，日本独特の美しい時の流れをテーマにしたジャパンカ

ラーセレクションパッケージとして発売されている。4 つの世界観からなる時間（と

き）の移り変わりを表す日本の色として，日本ならではの繊細な色域である，紅（ク

レナイ），仄（ホノカ），茜色（アカネイロ），天空（ソラ），群青（グンジョウ），紺碧

（アオ），白夜（ビャクヤ），翡翠（ヒスイ）常盤色（トキワイロ），胡桃（クルミ），

黒曜（コクヨウ），白光（ビャッコウ）の 12 色（図表 4-2 左上から下へ順に配置）を

提案している。その色名には，日本の伝統的な言葉や詩をもとにした表現が採用され

ている。 

トヨタは，色名にイメージをのせたネーミングをつけることで，カラー・マーケティ

ングの幅を広げているといえる。松井[2013]は，「癒し」という言葉がさまざまな関連

ビジネスを生み出すこと，「癒し」という言葉を活用したマーケティングにより，さら

に「癒し」を流行させ，普及させることが可能だとして，言葉とマーケティングの相

互関係を示唆している。また，トヨタは，色名によるイメージ戦略以外にも，内装色
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を 3 色用意したことで，車体色と内装色の組み合わせにより，自分らしい色を選ぶ悦

びを提供することを目的の 1 つとしている。 

 

図表 4-2 CROWN ATHLETE 新規設定 12 色の車体色見本色 

 

出所：TOYOTA MOTOR CORPORATION[2015]を参考に筆者作成 

 

このように，1920 年代に GM が導入したマーケティングとしての色彩戦略は，自動

車市場では脈々と引き継がれている。そして，車体色のみならず内装色へ，さらには，

組み合わせとしてバリエーションを増加させながら，今なお活発に利用されている。 

そこで本章では，前章までで述べてきたマーケティング研究における色彩研究の変

遷，そしてポストモダン・マーケティングにみる使用経験や感情の重要性を把握する

ための試みとして，日本の自動車市場（乗用車に限定）をケースとして調査研究を行っ

た。 

ケース研究の対象として自動車市場を取り上げた理由は，以下の 5 点にある。 

1. 自動車購入時の消費者の意思決定は，対象や状況への関わりが強くなるために慎

重で繊細な情報処理型かつ高関与型選択行動となる1）。つまり，低価格な日用品

とは異なり，高価格で簡単には買い替えられるものではない自動車を購入する場

合，消費者はあらゆる情報を熟慮し，その決定は場当たり的な選択ではなく，考

慮された選択である。 

                                                        
1） 新倉ほか[2012]によると，何らかの目的によって動機づけられた消費者は，喚起や覚醒された内

部状態として関与（involvement）を感知すると考えられており，関与とは，動機づけられた結果

として活性化される内的状態を示すものとなる。このような消費者の関与を概念的に定義するな

らば，青木[1989]の「対象や状況（ないし課題）といった諸要因によって活性化された個人内の

目的志向的な状態であり，個人の価値体系の支配を受け，当該対象や状況（ないし課題）に関わ

る情報処理や意思決定の水準およびその内容を規定する状態」と捉えられる。関与の対象には，

製品，ブランド，広告，媒体などが一般的であるが，自動車は製品カテゴリに対する関与（製品

関与）となる。関与は，消費者がある状態において活性化されている強度の観点から，高水準か

ら低水準という表現で使用される。消費者は低関与よりも高関与な状態で対象への関わりが強く

なるため，慎重で繊細な情報探索が行われる。自動車など高価格な製品の場合は，低価格な製品

よりも熟考されるため，高関与製品の例として用いられている。 
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2. 自動車は，製品使用時における五感の使用状況を把握しやすい製品である 

3. 日刊自動車新聞社・一般財団法人日本自動車会議所共編[2010]によると，初の国

産自動車が生産されたのは 1904 年である。そのため，自動車市場は現在まで 111

年という長い歴史を有する市場であり，100 年という長期間でその企業戦略をみ

ることが可能である。 

4. 1926 年のフィラデルフィア万博を契機に GM が色彩戦略を導入したように（2.1.1

参照），早期から色彩を意識した戦略を行ってきた市場である。 

5. JAFCA では，自動車に関する独立分科会を行っているため，長期に渡る自動車車

体色の変遷に関するデータ取得が可能である。 

つまり，自動車をケースに取り上げることは，企業側が提示した色彩戦略や消費者

の色彩選好，そして嗜好を知ることが可能である。また，自動車は，製品使用時にお

ける五感の使用状況を把握しやすい製品であるため，前章までで述べてきた，モダン・

マーケティングとポストモダン・マーケティングの双方の視点からケース研究が可能

である。 

そこで，まず，消費者の自動車選好からみる色彩嗜好2）を社会経済環境などの視点

から概観したうえで，モダン・マーケティングにポストモダン・マーケティング的要

素を取り入れた，使用経験と感情に着目した自動車のケース研究を行った。 

 

4.1 自動車車体色の変遷にみる消費者の選好と色彩嗜好 

4.1.1 日本の自動車市場における色彩の重要性の高まり 

自動車市場におけるマーケティングとしての色彩価値導入の発端は，第 2 章（2.1.1）

でも述べたように，1920 年代のアメリカにみられる。この時期の自動車市場は，Ford 

type T の登場により大量生産・大量消費時代の自動車製造スタイルが確立され，一般

消費者へと自動車が普及し始めた時期である。それ以前の一品製作から少量生産時代

には，消費者一人ひとりの発注に応じて自動車を生産するカスタムオーダーメイド方

式であったため，消費者は好みの色彩を選択し彩色を施すことが可能であった。しか

し，このような大量生産・大量消費時代へと市場が移行することにより，企業は効率

を重視した塗色数の極端な制限を行ってきた。Ford type T は，生産性を優先させたこ

とで，車体色を黒一色のみで生産販売を行った。それに対し，GM は，近代的なデザ

インと豊富なカラーバリエーション展開を導入することで，他社製品との差別化を図

り大成功を収めた。 

一方で，日本における一般消費者への自動車普及は，1960 年代であるといえる。日

本において大衆乗用車という新しいカテゴリをもたらしたのは，1961 年に発表された

                                                        
2）本論文での選好と嗜好については，松村・廣安・三木・佐々木・大向・武田[2009]を参考に，消

費者が製品探索時に検索することを選好，消費者が理想とする製品傾向を嗜好とし，製品探索時

に理想とする製品が持つ傾向を嗜好と定義する。 
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トヨタのパブリカである（トヨタ自動車株式会社[1987, 2015]）。その誕生の背景には，

1955 年に，当時の通商産業省（現：経済産業省）が発表した国産自動車技術を前提と

する「国民車育成要綱案」の存在がある。これは，国が定めた条件3）を満たす国民車

の案を募り，試作車の試験を行ったなかから量産に適した 1 車種を選定し，その試作

車に国家予算を投入して市場育成を図るという構想であった。これを契機に，1960 年

代以降は一般消費者に自動車が普及し始めることとなった（三木[1997]）。 

マイカー元年といわれる 1966 年には，日産のサニー，トヨタのカローラという 2

大大衆車が市場へと新規導入された。それにより，日本での自動車需要の中心は，そ

れまでのタクシーをはじめとする法人需要から個人需要へと変化した。ファミリー

カーとしての自動車普及が加速したことで，自動車は人々の生活必需品となった。こ

の当時の車種は，Ford type T の時代から培われてきた大量生産・大量消費型の製品で

あったため，企業が主導して消費者の選好を「他者と同じものが好ましい」と感じる

同一化嗜好へと誘導する市場戦略が行われていた。  

しかし，自動車がある一定量消費者に普及し終えると，再び消費者は多色化を求め

始めた。企業は，量産効率と選好対応を両立させた手法として，あらかじめカラーバ

リエーションを用意した製品の中から，消費者に好みの色彩を選択させるようになる。

1970 年代にかけては，需要を促進するために，自動車や塗色メーカーのカラー戦略が

盛んに行われていた。さらに，消費者の選択肢の幅を広げる方法として，マス・カス

タマイズ4）の手法がみられるようになり，より消費者のパーソナルな嗜好への対応が

みられた（木村[1998]）。 

以上のように，現在の自動車市場においてカラーバリエーションは必須のものであ

る。しかしながら，単純に色数を増やせばよいというものでもない。消費者の意思決

定に及ぼすカラーバリエーションの数については考慮が必要である。なぜなら，消費

者行動研究において，製品選択時に比較参照できる情報量が多い場合，消費者の選択

の満足度が高まる一方で，情報オーバーロード（information overload）により合理的

な判断ができなくなること（Jacoby and Speller and Kohn[1974]，Scammon[1977]，Levy 

and Fein and Schcker[1996]）や，選択肢が消費者にとって多いと感じられる場合には，

意思決定が難しく購買行動に結びつかないことなどが報告されている（Iyenger and 

Lapper[2000]）。 

                                                        
3）

 定員 4 人（うち 2 人は子どもでも可），4 人搭乗時に時速 100km 以上が可能，エンジン排気量 350

～500cc，時速 60km で燃費 30km/L 以上，販売価格は 25 万円以下，月産 3,000 台，走行距離 10

万 km 以上でも大きな修理が不要，1958 年秋に生産開始可能，という条件であった。 
4）個性を求める消費者の増加に対応し，トヨタ自動車は，1995 年より RAV4 においてパーソナルセ

レクション（SPI）を導入し，車体色と内装色の中から自由に組み合わせが行えるようにした。

PSⅡでは，車体色は 131 通り，室内は膨大な組み合わせが可能で，「自分だけの車ができて大変

満足」と好評を得ていた。さらに，モデリスタでは本格的なカスタマイズが可能であり，PC を

用いて自由に車体に絵が描けるファンタジープリントシステムも実施されていた（木村 [1998]）。 
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日本での実証的研究としては，若年女性の衣服選択時の意思決定プロセスにおいて，

カラーバリエーションの数が，製品選択時の作業の楽しさといった心理評価や，選択

した製品に対する認知，愛着に影響を及ぼすことが示唆されている（佐藤・徳永・木

村[2013]，佐藤・木村・高橋・山田[2014]）。そのなかで，製品選択の楽しさは，3 色

よりも 20 色や 25 色の場合に増幅され，愛着に関しても同様に色数が多い場合のほう

が高くなることが報告されている。一方で，製品の種類によって最適なカラーバリエー

ション数が異なる可能性の示唆もある（Kobayashi，Yoshitake，Tsuchiya，Tanaka， Vinai，

Koyama and Hibino[2011]）。実際に，歴代の代表的な自動車の車体色数を調べたところ，

そのカラーバリエーションは豊富に用意されていた時期もあるが，その数は徐々に減

少し，現在は 7 色前後の色数に落ち着いている車種が多い。 

これらの報告や調査からも，自動車車体色にカラーバリエーションを設定する必要

があることがわかる。 

一方で，現場では，自動車の新車種のデザインや企画などの立案を販売シーズンの

3 年程度前からスタートしている。その場合，Intercolor が実シーズンの 2 年前に発表

する世界的な流行色情報や，JAFCA が実シーズンの 1 年前に発表する日本的な流行色

情報を入手する以前に企画立案を開始することとなる。そこで，オートカラーアウォー

ド5）2013 でグランプリを受賞した LEXUS カラーデザイン室の北村陽一朗にヒアリン

グ調査を行った。北村は，自動車車体色を決定する際に重要になるのは，コンセプト

だという。しっかりと練られたコンセプトが根幹にあれば，それに適した色彩を選択

し，彩色することで，流行色などは関係なく製品は売れる。さらにいうならば，消費

者ニーズに沿ったコンセプトと配色を設定することで，販売店から顧客への提案もそ

れを用いることで説得力が増し，また消費者もその製品を自分の中に落とし込みやす

くなるという6）。 

このように，日本の自動車市場における色彩の重要性は消費者と企業側双方で高ま

りを見せている。 

 

4.1.2 オートカラーアウォードの登場 

自動車における色彩が消費者の注目をより集め出したことから，数あるカラーバリ

エーションのなかでも，より優れたカラーデザインの自動車を表彰する制度として，

JAFCA が主催する「オートカラーアウォード（AUTO COLOR AWARDS）」が 1998 年

度に誕生した。このようなことからも，21 世紀に向け，さらに自動車のカラーデザイ

ンが重視されてきたことがうかがえる。この制度の目的は，自動車のカラーデザイン

を通じて豊かな色彩文化を発信することである。この顕彰の趣旨は次の 4 つにまとめ

                                                        
5）4.1.2 で詳細については述べる。 
6）ヒアリング調査として，北村を招いて行った武庫川女子大学生活美学研究所広告美学小研究会の

内容を実施報告として北村[2014]にまとめている。詳細はそちらを参照されたし。 



94 

られている。 

まず，豊かな生活文化創造のために，自動車の優れたカラーデザインがどのように

生まれてきたか，その仕事を社会に発信すること。次に，カラーデザインに込められ

たメッセージを広く一般消費者に発信すること。そして，自動車のカラーデザインに

現れる時代の気分（カラートレンド）を広く伝え，自動車市場への新たな話題を提供

すること。最後に，競合他社が一堂に会し，カラーデザインを競い合うことで，広い

視野に立ったデザインの表現力を向上する良い機会とするというものである。 

JAFCA の前身である社団法人日本流行色協会には，1970 年より自動車の国内メー

カー各社のカラーデザイン担当者が集う「自動車色彩研究会」が組織されていた。現

在でも，未来に向けた自動車のカラートレンドの予測やカラーデザインに関する研究

会，また，国内の車体色の動向調査などの活動を行っている。その活動の中で，優れ

たカラーデザインの自動車の表彰を行うべく，第 1 回は，1998 年度に発売されていた

製品がエントリーされ，翌年 1999 年 1 月に表彰式が開催されている。 

表彰には次の 3 部門が設定されている。自動車以外のカラーデザインに携わる委員

により，広い視野での審査が行われる「グランプリ」および「ファッションカラー賞」。

自動車メーカーのデザイナーにより選ばれる「オートカラーデザイナーズ・セレクショ

ン」，IT・家電業界のプロダクツデザイナーという異業種デザイナーの視点から選ばれ

る「プロダクツ CMF（Color Material Finish）デザイナーズセレクション」である。 

2014 年度の受賞車（オートカラーアウォード 2015）からは，21 世紀は自動車が人

を乗せて車道を移動するものとして，その形を変えていく可能性があることを考慮し，

賞の対象を「自動車」から「車両」へと広く捉えることになった。また，表彰につい

ては，今年 1 番注目したいカラーデザインを選ぶこととし，「グランプリ」のみへと選

考基準や表彰内容が一部変更となっている。時代とともに，その内容などが変化して

いるものの，自動車における色の価値を追求するという軸はぶれてはいない。  

図表 4-3 は，歴代グランプリ受賞車の一覧にしたものである。 

 

図表 4-3 オートカラーアウォード歴代グランプリ受賞車一覧 

年度 
メーカー 車体色（内装色）：2004 年までは車体色のみを表示 

車種 受賞理由 

1998 

トヨタ スパークリングゴールドメタリック 

ハリアー 
上質でラグジャリーな「ニューコンセプト SUV（スポーツ・ユーティリティ・ビークル）」をイメージしたデザイ

ンにベストマッチしたボディーカラーを開発した。 

1999 

トヨタ ペールローズメタリックオパール 

ヴィッツ 自動車という機械工業製品において、これまでにないソフトでフェミニンなテイストを開花させた。 

2000 

マツダ クリスタルブルーメタリック 

マツダ・ロードスター 
斬新な色を投入するのが難しいといわれていた日本のスポーツカー市場に、若々しく活動的なブルー

を投入し高い支持を得た。 
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2001 

VGJ* ファンタシアグリーン 

ルポ 
インパクトのあるソリッドのグリーンは、新技術がカラーデザインをリードする時代から、メッセージ性のある

カラーの時代へという変革を象徴した。 

2002 

日産 パプリカオレンジ×シナモンとコミュニケーションカラー 

マーチ 
パプリカオレンジを含む 5 色の展開によって、ユーザーに色を選ぶ楽しさを提供し、色によって顧客満

足度を高めた。 

2003 

VGJ* ハーベストムーンベージュ＆ブラックルーフ 

ニュービートル 
なごみ感、洗練さのあるベージュ。ニュービートルの親しみやすいキャラクターにベストマッチした優雅なラ

イフスタイルを連想させる世界観を表現した。 

2004 
トヨタ プレミアムシルバーパール 

クラウンマジェスタ 見慣れたシルバーをさらに洗練させた、高級車のピュアなカラーデザイン。 

2005 
日産 ジャイナブルー（アイスブルー） 

マーチ 旬を感じさせるターコイズブルー。内外装ともにブルーという打ち出しは、メッセージが明確だった。 

2006 

日産 ミスティグリーン（ワイマラナー） 

ティアナ 
落ち着きのあるグリーンのエクステリアとベージュ（ワイマラナー）のインテリアは、安心感、信頼感のあ

る色である。 

2007 

日産 サクラ（カカオ） 

マーチ 
甘ったるいムードになりがちなピンクをナチュラルに表現、インテリアのカカオとのマッチングも美しい。ロング

ライフデザインで、カラーにより時代性を打ち出していくマーチの戦略も評価された。 

2008 

HONDA スターガーネットメタリック（ウォームグレー） 

FCX クラリティ 
「エコカー」である燃料電池車の色として、宝石をイメージした透明感のある美しい赤を設定。新しい

「エコ」カラーの方向性を示唆するものである。 

2009 

日産 プレミアムディープマルーンパール（ボルドー） 

フェアレディ Z 

ロードスター 

フェアレディの初代に設定されたマルーンカラーを、今にモダナイズしたこの色は、華やかで色気があり、

長く愛されるつづける色という意味で「エコ」な色といえる。 

2010 

HONDA ホライゾンターコイズパール（ブラック×シルバー） 

CR-Z 
魅力的、かつ重厚に表現されたターコイズブルー。時代と環境、スポーツというコンセプトでブルーをよく

練り上げている。 

2011 

日産 セラミックブルー（ブラウン） 

スカイライン 

クロスオーバー 

青磁をテーマに「ほっとする、ぬくもりのあるような色合い」で、カラー表現として新しさが感じられた。ま

た、スポーティで男性的な力強いカラー設定が多かったが、それがカラーによってまったく違ってみえた。 

2012 

富士重工業 デザートカーキ（ブラック） 

XV 

ソリッドカラーだが立体感、豊かな表情を創出している。プロテクターの黒とあわせる色として出てきたこ

の色はとてもインパクトがあり、ボディと樹脂パーツのコーディネートの新しい可能性を感じた。今までク

ルマでは見たことのない新鮮な色み。クルマのキャラクターに合った色、時代性もある。 

2013 

トヨタ ソニックチタニウム（トパーズブラウン） 

レクサス IS 300h 
ソニックチタニウムは、ハイライトからシェードまで明暗のレンジが広い。陰影感が強くどんな光の状況で

も綺麗に見え、IS の造形にも合っている。 

2014 

スズキ 

パッションオレンジ（ソリッド）×ホワイト（パッションオレンジ×ダークグレー） 

サマーブルーメタリック×ホワイト（ピュアホワイト×ダークグレー） 

キャンディピンクメタリック×ホワイト（ピュアホワイト×ダークグレー） 

ハスラー 

”楽しい”をストレートに表現したら、このカラーバリエーションに行き着いたという色。これらの色には、楽

しんでいるお客様の顔が見える。カラーデザインでライフスタイルが変わる可能性を感じさせてくれたコン

セプトに票が集まった。果敢に「新しいカラーデザイン」に挑戦し、「楽しい！」カラーを実現できたことが

高く評価された。 

2015 

スズキ 

フレンチミント 3 トーン（グレージュ内装×キャメルシートファブリック） 

コフレピンク 3 トーン（グレージュ内装×ベージュシートファブリック） 

フォーンベージュ 3 トーン（グレージュ内装×ブラウンシートファブリック） 

アルト ラパン 

生活者のライフスタイルが見えるカラーデザインである。カラーデザイナーの思いが、細部にまで生かさ

れ、世界観を構築している。自動車でこれまで採用されにくかた色域に果敢に挑戦し、実現したこと

は素晴らしい。 

*フォルクスワーゲングループジャパン 

出所：受賞一覧などを基に著者作成  
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図表 4-3 より，車体色と一言に表しても，さまざまな色名があることがわかる。こ

の色名のつけ方も，2015 年 10 月に発表された CROWN で新規設定された 12 色（図表

4-2）では，従来のようなカタカナ表記ではなく和風な色名を用いられるようになって

いる。たとえ同じ色だとしても，その表記（色名）が異なることで，消費者に伝達さ

れるイメージは異なる。そのため，企業は，色名一つをとっても熟慮していることが

うかがえる。これらの色彩は，2014 年度からは，開催趣旨が変更となったことにより

一般来場者による投票結果も加算（人数限定）されている。これにより，審査の視点

はプロや企業目線から消費者目線へと変化し，市場への影響度が高い車体色（エクス

テリア／インテリア）が選出されていくことが予想される。 

 

4.1.3 自動車車体色の変遷 

ここからは，実際に消費者がどのような彩色が施された自動車を購入しているのか，

JAFCA の分科会である自動車色彩研究会が毎年調査している「国内向け国産自動車車

体色調査」のデータを用いて，自動車車体色の経年変化を概観する。 

このデータは，日本国内市場向け乗用車の車体色を，留置法を用いて調査している。

調査期間は，2008 年までは 7 月～8 月の 1 ヶ月間で，2009 年以降は 7 月～10 月までの

4 ヶ月間で行っている。データ提供企業として，スズキ株式会社，ダイハツ工業株式

会社，トヨタ自動車株式会社，日産自動車株式会社，富士重工業株式会社，株式会社

本田技術研究所，マツダ株式会社，三菱自動車工業株式会社の 8 社が調査協力を行っ

ている。 

調査用カラー・コードには，2008 年までは ISCC-NBS COLOR NAME に基づき，修

正マンセル体系の色空間を 267 ブロックに分割し，各々のブロックを系統的な色名で

表した JBCC（Jafca Basic Color Code）修正マンセル体系を用いている。2009 年以降は，

JAFCA で行う車体色調査の専用コードとして，JAFCA 自動車色彩分科会のメンバー

で JBCC の再分類を行い作成した新たなカラー・コード（図表 4-4）を用いて，1 年間

の生産台数に基づく色別集計データを全体に対しての割合で調査している。  

カラー・コードには，大分類として，PK（PINK：ピンク），R（RED：赤），OR（ORANGE：

橙），BR（BROWN：茶），BEI（BEIGE：ベージュ），Y（YELLOW：黄），OL（OLIVE：

オリーブ），YG（YELLOW GREEN：黄緑），G（GREEN：緑），BG（BLUISH GREEN：

青緑），B（BLUE：青），V（VIOLET：青紫），P（PURPLE：紫），W（WHITE：白），

SV（SILVER：シルバー），GY（GRAY：グレー），BK（BLACK：黒）の 17 色の色相

の分類を設定している。さらに，小分類としては，大分類をさらに明度で細分化して

いる。このなかでも，ピンク，赤，橙，茶，ベージュ，黄，オリーブ，黄緑，緑，青

緑，青，青紫，紫のようなカラフルな彩りのある色のことを有彩色，白，シルバー，

グレー，黒のような彩りのないモノクロ写真で使用されているような明暗だけの色の

ことを無彩色と呼んでいる。 
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図表 4-4 JAFCA 車体色調査専用カラー・コード大分類と小分類一覧 

 

出所：JAFCA より購入したデータを基に一部著者加筆  

 

カラー・コードを用いた調査結果の大分類の数値を基に，図表 4-5 に国内向け国産

乗用車車体色調査におけるカラー占有率の推移を作図した。1965 年度から現在までの

変遷を，JBCC の基本分類（大分類）を基に，その割合を該当色相で塗りつぶして示

している。データ整理上，車体色で多く用いられるシルバーに関してはグレーの分類

とした。 

図表 4-5 をみると，1960 年代後半から 1970 年代前半にかけては，無彩色よりも有

彩色の占有率が総じて高いことがうかがえる。1970 年代後半に入ると，有彩色の占有

率は低くなり，無彩色との占有率の割合が逆転する。1980 年代後半には，無彩色が全 

基本大分類

分布

基本小分類

分布

p-pPK l-pPK bt-pPK s-pPK dp-pPK d-pPK m-pPK gy-pPK p-PK l-PK s-PK v-PK dp-PK

d-PK m-PK gy-PK p-yPK l-yPK s-yPK v-yPK dp-yPK d-yPK m-yPK gy-yPK s-pR v-pR

m-pR lgy-pR gy-pR m-R lgy-R gy-R gy-rO pkGY rGY

R s-R v-R

me-R dp-pR d-pR dp-R d-R

dk-R vdp-pR vd-pR vdp-R vd-R dgy-R bk-R

s-rO v-rO dp-rO d-rO m-O l-O bt-O s-O v-O dp-O m-rO brO p-OY

l-OY bt-OY s-OY v-OY dp-OY d-OY m-OY

BEI
（ベイジ）

Bei lgy-rBR brPK lgy-BR lgy-yBR

l-rBR s-rBR dp-rBR d-rBR m-rBR gy-rBR dgy-rBR l-BR s-BR dp-BR d-BR m-BR gy-BR

dgy-BR l-yBR s-yBR dp-yBR d-yBR m-yBR gy-yBR dgy-yBR

Y
（イエロー）

Y p-Y l-Y bt-Y s-Y v-Y dp-Y d-Y m-Y gy-Y dgy-Y

OL
（オリーブ）

OL l-OLBR d-OLBR m-OLBR l-OL d-OL m-OL lgy-OL gy-OL dgy-OL d-OLG m-OLG gy-OLG dgy-OLG

p-YG l-YG bt-YG s-YG v-YG dp-YG m-YG gy-YG p-gY l-gY bt-gY s-gY v-gY

dp-gY d-gY m-gY gy-gY

vl-yG l-yG bt-yG s-yG v-yG dp-yG vdp-yG d-yG m-yG vp-G p-G vl-G l-G

bt-G s-G v-G d-G m-G gy-G d-bG

dk-G s-OLG dp-OLG dp-G dp-bG vd-bG vd-yG vd-G dgy-G bk-G

BG
（ブルーグリーン）

BG vl-bG l-bG bt-bG s-bG v-bG m-bG

B s-gB v-gB dp-gB d-gB vd-gB m-gB s-B v-B v-pB

l-B vl-gB l-gB bt-gB vp-B p-B vl-B l-B bt-B

me-B m-B gy-B

d-B dgy-B bk-B dp-B d-B dp-pB d-pB

vp-V p-V vl-V l-V bt-V s-V v-V dp-V d-V m-V gy-V vp-pB p-pB

vl-pB l-pB bt-pB s-pB m-pB gy-pB

vp-P p-P vl-P l-P bt-P s-P v-P dp-P vdp-P d-P vd-P m-P gy-P

dgy-P bk-P p-rP l-rP s-rP v-rP dp-rP vdp-rP d-rP vd-rP m-rP gy-rP

W
（ホワイト）

W pkW yW gW bW pW W

SV
（シルバー）

SV l-GY l-gGY l-bGY l-pGY yGY

me-GY l-OLGY l-brGY gGY bGY pGY me-GY

dk-GY d-GY d-rGY brGY OLGY d-gGY d-bGY d-pGY

BK
（ブラック）

BK BK rBK brBK OLBK gBK bBK pBK

GY
（グレイ）

JBCC

G
（グリーン）

G

B
（ブルー）

V
（ヴァイオレット）

V

P
（パープル）

P

R
（レッド）

OR
（オレンジ）

O

BR
（ブラウン）

BR

YG
（イエローグリーン）

YG

PK
（ピンク）

PK
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図表 4-5 国内向け国産乗用車車体色調査におけるカラー占有率の推移 

出所：JAFCA より購入したデータを基に著者作成  
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体の約 90％を占める状態となり，それをピークに，無彩色の占有率は徐々に低下する。

その低下に伴い，有彩色の占有率は 1994 年度に 35％を占めて以降は，再び低下し，

近年は 25%前後を保つ状態である。有彩色と無彩色でみるならば，1970 年代後半まで

は有彩色優位の時代，1970 年代後半からは無彩色優位な時代であるといえる。 

このような変遷を辿った有彩色と無彩色の内訳を年代別にみると，有彩色優位の時

代は，青や黄色，オリーブや緑などというさまざまな色相で占有率は分散されている。

1970 年代後半からは，無彩色の占有率が高くなる一方で，有彩色では茶の占有率が高

くなり，1980 年代に入ると赤へとその占有率の高さが推移していく。無彩色では，白

が圧倒的な占有率を保持しており，1980 年代後半には約 80％を占めるに至る。1990

年代に入ると，徐々に青，グレー，黒の人気が高まっている。1990 年代後半に入ると，

青，黒は占有率が低くなり，一方で，グレーや白が占有率を高めている。2000 年代に

入ると，グレーの占有率が徐々に低くなり，有彩色と黒の占有率が高くなっている。

2000 年代後半に入ると，それまでにあまり出現しなかった紫の割合が高くなるなど，

有彩色の中での色の割合がさまざまな色に分散されてきている。 

 これらの結果から，国内自動車の車体色の変遷には時代とともに移り変わりの傾向

があることがわかった。 

 

4.1.4 自動車車体色の変遷にみる社会経済環境の視点からの考察 

 自動車車体色の変遷を，第 2 章で行った色彩研究の区分と第 5 章で行う区分で考察

してく。1949 年までの萌芽期に関しては，今回の調査結果にはデータが無いため考察

はできない。 

 

【導入期（1950 年～1969 年）】 

導入期とは，モータリゼーション7）の幕開け，さらには高度経済成長を迎える時期

である。東京オリンピックが開催された 1964 年頃には，消費者の所得が上昇したこと

で乗用車が飛ぶように売れ，マイカー時代が到来する。これにより，プロダクトに力

を入れていた自動車産業も，大量生産・大量消費に関心を移すことになる。一方で，

エンジン排気量と車体サイズによる階層確立の様相も呈する。また，科学的なマーケ

ティング研究なども行われるようになる。 

JAFCA による車体色調査が 1965 年に開始されたため，ここでは 1969 年までの 5 年

間の推移の背景をみていく。 

この時期は，無彩色よりも有彩色の方が多く生産された有彩色優位時代である。唯

一，1967 年に無彩色の占有率が 50%を下回るが，これは，白いクラウン（トヨタの 3

                                                        
7）「自動車が普及し，人々の生活の中で広範に利用されるようになる現象」（新村[2008]p.2780）。モー

タリゼーションの契機となったのは，1955 年にトヨタが発売したトヨペット・クラウンや，日産

のダットサンといわれている（徳大寺[1996]）。 



100 

代目クラウン）が登場したことが関係している。このカラフルな車体色の占有率は，

高度経済成長期を終えるまで続いている。現在でも，コンパクトカーを中心とした車

体色はカラフルなイメージが強いが，それでも全体の 25％程度の占有率である。 

この背景には，法的制限の緩和が影響していると考えられる。1964 年に車両の保安

基準が改定され自由化が始まっている。それまでは，赤は緊急車両の色として定めら

れており，一般車では使用できないなど，一般車の車体色は限られたものであった。

このような制限からの緩和により，車体色への色とりどりな彩色が可能となったこと

で，カラフルな車体色が人気となったと考える。ホンダの N360 は，どのメーカーよ

りも先駆けて，赤などの車体色がまだ少なかった時代に，「カラフル・ホンダ！－

N360 のボディ・カラーがふえました」と銘打ち，基本色にサンドブルー，ライトスカー

レット，アイボリーホワイト，オーロラグリーン，ゴールデンイエロー，アドリアブ

ルーの 6 色を用意している。さらに，これらを用いたツートンカラーも取りそろえ，

13 通りのカラーバリエーションを用意したことで，そのスタイルと色は自動車に興味

のない女性の興味をもひくものとなった。同時期の他社製品の車体色としては，日産

のサニーは，少し緑がかった水色，緑，茶，黄土色など明るい色を用意していた。ト

ヨタのカローラは，赤，アイボリー，白，緑がかったスカイブルーなどをラインナッ

プしていた。 

このような自動車のカラフル化などの企業戦略は，1962 年に日本初の一大カラー

キャンペーンが行われていたことも相まって，消費者にとっては目新しかったといえ

る。また，カラーテレビの登場や，当時のサイケデリックやトリコロールなどのファッ

ションにみる色彩流行などの影響も考えられる。 

一方で，洗練された無彩色がなかったことも考えられる。当時の塗装技術では，今

ではあたり前となっている白，黒，グレーという色を完全に再現することは不可能で

あった。たとえば，白といっても今のような色ではなく，黄ばみを感じさせる色であっ

たため，無彩色が消費者にとってはあまり魅力的でなかったことが考えられる。実際

に，1967 年にトヨタが白いクラウンを発売した当時は，従来の白色よりも再現度が高

い白色であったことで，その販売数を伸ばしている。 

 

【発展前期（1970 年～1989 年）】 

発展前期は，高度経済成長期を終え，安定成長期，そしてバブル期を迎える激動の

期間である。色彩研究では，野村が『カラー・マーケティング論』を出版し，色彩研

究を体系化したことで，カラー・マーケティングが注目され始めた時期でもある。 

高度経済成長の時期を終える 1973 年までをみると，導入期から引き続き有彩色が人

気であることがわかる。特に，大阪万博が開催された 1970 年は，有彩色が約 80%を

占めるほど有彩色が優位な年度であり，なかでも黄色が圧倒的な人気であることがわ

かる。 
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それ以降の 1974 年から 1986 年までの安定成長期は，1970 年代後半の石油ショック

や狂乱物価の反動による不況期により，単純な大量生産から多品種少量生産へと移行

してきた時期である。この時期は，有彩色の人気が衰退し，無彩色の人気が高くなっ

ている。とりわけ，無彩色では白の人気が圧倒的に高く，増加の一途であった。1979

年の第 2 次オイルショック以降は，占有率が 30%にまで減少した有彩色では，黄色か

ら茶や赤へとその人気が推移している。 

1987 年から始まるバブル期は，企業収益の向上とともに個人所得も増加し，消費需

要が上昇する相乗効果を生んだ。企業や富裕層のみならず，一般人までをも巻き込ん

だ一大消費ブームが起き，新居購入のために貯蓄をしていた世帯が，土地価格の急激

な上昇のために新居取得を諦め，新車購入や旅行などを消費の対象とした。この時期

は，1987 年をピークに，白の圧倒的な占有率に歯止めがかかり，黒，グレー，青など

の低明度色の占有率が増加している。 

これらの背景にはいくつかの要因が考えられる。まず，誇示的消費（Conspicuous 

Consumption）としての色彩選択である。図表 4-6 から，この時期は自動車の保有者が

少ないことがうかがえる。つまり，豊かさの象徴である自動車を購入したという自分

の消費活動を誇示しやすいカラフルな色を好んだといえる。なかでも，一番人気の黄

色は，有彩色の中で最も明度（明るさ）が高く，人の目を引きやすい誘目性が高い色

であることからも，消費者の誇示的消費の気持ちを如実に表しているといえる。  

また，消費者の意識転換の影響もうかがえる。1973 年の第 1 次オイルショックによ

り，「消費は美徳」という価値観から「節約は美徳」という価値観へと消費者の意識が

変化している。この意識転換により，華やかな色よりもナチュラルな色を選好する消

費者が増え，それを反映した土や砂，木，草などを連想させる茶などのようなアース

カラーと呼ばれる色が自動車市場でも好まれるようになったといえる。  

一方で，高度経済成長期には，誇示的消費としての自動車購入を先ほど述べたが，

安定成長期に入ると，誇示的消費からの脱却が起こる。図表 4-6 から，国内での自動

車保有台数が高度経済成長期の約 6 倍に増加したこともあり，安定成長期になると自

動車保有の希少価値は下がり，一家に 1 台（ファミリーカー）の時期となったため，

カラフルな車体色を選択する必要がなくなったといえる。さらに，家族形態の変化に

よる自動車購入時の色彩決定権者の変化である。1970 年代は，家族のなかでも家父長

制の名残が強く，父が決定権者であった。しかし，1980 年代に入ると，決定権者が家

族全員へと変化した。「自動車＝ファミリーカー」という考え方から，家族の中での妻

や子どもの発言権が強まり，家族共通での好きな色として，無難な白が選ばれたとい

える。 

そして，無彩色優位時代の背景には，塗装技術の革新がある。1981 年にデビューし

たソアラ（トヨタ）のスーパーホワイトでは，従来の黄ばんだような白ではなく，漂

白されたような都会的な洗練感を与えた白の彩色が実現した。その後も技術革新には  
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図表 4-6 国内自動車（乗用車）車種別8) 保有台数と免許保有者の推移 

 

出所：国土交通省調べを基に著者作成  

 

力を入れ，1984 年には純白のスーパーホワイトⅡという色が開発されたことで，白が

消費者にとって魅力的な色に変化したといえる。また，この白という色は，新車感が

あり，汚れが目立ちにくく，清潔かつ洗練されているという当時のスタイル・トレン

ドに適していたといえる。なおかつ，中古車販売市場において白が最も高額で取り引

きされていることも影響している。自動車も消耗品であり，買い換え時期がある。そ

の際に，下取りしてもらえる金額が高値であれば，次の新車購入の一助にもなり，経

済的にも効率的であったことが挙げられる。 

さらに，1980 年代後半からの環境問題や公害対策による塗装方法や材料への規制が

厳しくなり，カラーデザインに使用できる顔料や塗装方法が大きく変化したことも挙

げられる。この規制により，仕上げ品質の向上を図るパール塗装の開発が行われ，色

よりも美しい光沢材の開発が行われ，シルバー（図表 4-5 ではグレーに分類）の人気

が高まってきたといえる。 

バブル期の傾向としては，高級車志向の高まりも挙げられる。自動車業界では，1988

年のシーマ（日産），1989 年のセルシオ（トヨタ）といった，従来よりもハイクラス

の自動車を登場させ，シーマ現象なる高級車ブームが訪れている。それにより，重厚

感・高品質感を感じさせる色である，低明度の黒や青の占有率が高くなったといえる。

                                                        
8） 

軽四輪車とは長さ・幅・高さが 3.4m・1.48m・2.0m 以下でエンジンの総排気量が～660cc のもの。

小型四輪車とは，4.7m・1.7m・2.0m 以下で 661cc～2000cc のもの。2001cc～を普通車と分類する。 
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それと同時に，画一性を好まない消費者が登場し，「みんなが持っている＝白」から脱

却するための差異化の手段としての色彩多様化の傾向が出てきたのである。 

 

【発展後期（1990 年～）】 

発展後期は，バブル期の終焉を迎え，成熟期へと移行した期間である。製品にはカ

ラーバリエーションが用意され，人々の色彩への意識が再びカラフル化へと向かって

いる時期でもある。 

バブル崩壊の 1992 年以降は，失われた 20 年などともいわれる日本経済が低迷した

時期である。バブル期から継続して占有率を上げていた有彩色は，1995 年以降，占有

率が低迷し始める。それと比例するように，白やグレーなどの無彩色が占有率を伸ば

す。2000 年以降は，再び有彩色の占有率が徐々に高くなり，特に紫という色が出現し

たこと，様々な色相がある程度の割合で占有率を分けていることが特徴的である。一

方で，無彩色のグレーが減少し，白と黒が増加してきている。 

この背景には，まず，メンズファッションの流行の影響がある。鄭・渋谷[1992]に

よると，自動車の車体色と流行色とは，一定のタイムラグを持って車体色が流行色を

追う傾向が報告されている。そのタイムラグの最頻値は 3 年で，特にメンズウェアカ

ラーが最も強い影響を与えている。それを如実に表したのがこの時期で，1994 年を

ピークに大流行する青は，1991 年のメンズウェアで流行したネイビーブルーの影響だ

といえる。当時は流行語の表現部門に入賞するほど「紺ブレ（紺色のブレザー）」が人

気であった。 

次に，1995 年の阪神淡路大震災の影響がいえる。これを契機に，喪に服すかのよう

にカラフルな色彩の占有率低くなり，再び無彩色の占有率が高くなっている。2011 年

の東北地方太平洋沖地震の年にも，無彩色の占有率が高くなっている。  

そして，消費者のライフスタイルの変化がある。燃費の高騰により，50 代以上でプ

リウス，30 代～50 代でミニバンが人気となり，4 人家族でもゆったりと乗れるミニバ

ンが子育て世代には定着した。それにより，若い世代には軽自動車を含めたコンパク

トカーが人気となった（ブランドデータバンク[2009]）。また，ターゲットを絞った若

い世代への車体色バリエーション提示を企業が行えるようになったことで，消費者側

もその選択の幅が広がり，カラフルな色が選択されているといえる。現在の消費者に

とって，自動車は単なる移動手段以上のモノとなってきているのである。消費者にとっ

ては，自動車もファッション製品と同じ扱いであり，感性を満足させる趣味的製品に

なってきているのである。それが，高級化の黒と多様化されたカラフル色の出現の二

極化を増長させているといえる（今尾[1991]）。 

以上のように，自動車の車体色の変遷を，社会経済環境の視点から整理することに

より，色彩が果たしてきた役割をみてきた。これにより，製品の色彩を考える際に，

あらかじめその製品の色彩嗜好を知ることは重要な作業の 1 つであるが，消費者の製
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品選好にみる色彩嗜好は固定的ではなく，流動的であることが明らかとなった。また，

製品により，マクロの影響が大きい物と小さい物があるが，自動車は婦人服と同じよ

うにマクロの影響が大きいことがわかった。さらに，製品の普及率により，消費内容

や消費者嗜好も刻々と変化しているため，選択される色彩も流動的であるといえる。 

自動車が貴重な時代には，誇示的消費のために誘目色が好まれたが，一家に 1 台と

いうファミリーカーの時代になると，色彩決定者が父親から家族へと移り，無難な色

が好まれ色彩の多様化は進まなかった。その後，自動車が 1 人 1 台という時代になる

と，燃費の高騰なども影響し，小型車で個人の満足を上げるための自分の自動車とい

う色彩選好になっている。このように，時代の流れにより，消費の内容，消費者の選

択色も変化している。自動車は使用する人の家族構成や暮らし方を強く反映する持ち

物であるため（ブランドデータバンク[2008]），各時代のライフスタイル形成において

色彩が重要な役割を担っているといえる。 

 

4.2 自動車使用時における色彩と五感の関係性についての検討 

4.2.1 研究背景 

近年，家族の日常生活をユーモラスに描いた自動車 CM を目にするようになった。

従来の自動車 CM といえば，軽快に走行する自動車の映像に「エンジン」「ターボ」

「性能」など機能的側面に対応するキーワードが多く使用されているイメージが強い。

しかし，近年は，感性的側面に対応する「楽しい」「好き」「ときめき」などのキー

ワードの使用や，家族を描写した CM を目にすることが増えた。谷口[2008]の報告に

よると，実際に 1990 年代以降，自動車 CM への機能的キーワードの出現頻度は減少

し，感性的キーワードの出現頻度が増加している。  

2014 年上半期に放映されていたダイハツ TANTO の CM では，自動車の後部座席に

子どもを抱きかかえながら乗せる演技が見られた。これは，両側スライドドアの広い

空間があるという機能的利便性をアピールしていた。その一方で，消費者に子育てや

買い物，趣味などの多彩な活用への期待感を，実際の使用時を連想させることで感性

的に訴える CM にもなっている。このように，消費者に使用時を連想させて感性的に

製品をアピールする戦略は，CM 業界のみならずマーケティング研究でも注目されて

きている（井上[2010]）。 

これまでの消費者行動研究をさかのぼると，第 3 章で述べたように，1970 年代まで

は，消費者行動を情報処理と捉えることが主流であった。これは，製品購入という消

費者行動は，消費者に何らかの問題が発生した場合の解決手段であるという理論に起

因する。 

しかし，1980 年代になると，アメリカの消費者行動学者である Holbrook と Hirschman

が情報処理では説明できない芸術鑑賞という消費を取り上げ，新たに快楽消費という

考え方を提唱した（Holbrook and Hirschman[1982], Hirschman and Holbrook[1982]）。彼
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らは，製品の選択・購買の過程だけでなく，芸術や娯楽鑑賞，体験，参加なども含む

製品の使用過程に着目する必要性を論じ，製品の良し悪しには，その機能性だけでな

く，使用過程における消費者の満足度が関係すると述べている。 

同じ頃，消費者の購買は，周囲と同じものを購買する画一的な傾向から，個性化や

多様化などのような分散化の傾向へと徐々に変化した。これにより，製品購買時の消

費者の判断基準は，価格や機能性のような理性的な基準から，その製品を好きか嫌い

かなどのような感性的な価値基準へと変化している。特に，理性ではなく感性的な判

断基準で購買を決定する消費のことをマーケティング研究では感性消費やポストモダ

ン消費と呼び注目を集めた（電通マーケティング戦略研究会[1985]）。 

1990 年代からは，消費者の欲求が日常生活に必要な商品の機能面では満たされたた

め，機能面を前提として，それ以外の心理的，精神的，個性的な満足度へと向けられ

るようになる。消費者の購買時の判断基準が，製品の機能面を評価するモノ消費から，

その製品により実現される使用時や，TPO に併せて連想されるストーリーを重視する

コト消費に変化してきたのである（片岡・見目[1989]，田口[2011]）。コト消費はシー

ン消費という言葉でも提起され，モノそのものではなく，モノが想起させ実現するシー

ンを消費者は購買しているとされている（電通マーケティング戦略研究会[1985]）。 

さらに，イギリスの社会学者である Campbell は，The Romantic Ethic and the Spirit of 

Modern Consumerism において，消費者行動の本質は実際の製品の選択や購入，使用で

はなく，空想的な快楽追及であるとしている。また，アメリカのマーケティング研究

者である Schmitt は，1990 年代末に経験価値マーケティングという新たな理論を提唱

した。これは，製品の機能性よりも使用時の楽しさや快適さをアピールするマーケティ

ングであり（Schmitt[1999]，嶋村ほか訳[2000]），消費者が経験する快楽に焦点を当て

ている点で快楽消費と共通している。2004 年になると，日本の消費者行動学者である

堀内[2004]が，『〈快楽消費〉する社会』で新たな快楽消費論を登場させている。堀

内は，快楽を「主観的に（当人にとって）望ましい感情を経験すること」（堀内[2004]p.32）

と定義することで，製品の選択・購買や使用・利用，あるいは処分を通じて，喜びや

楽しさ，心地よさ，安心感，興味などを経験することが快楽消費であると，従来の定

義の幅を広げたのである（牧野[1995]，堀内[2004]）。 

このように，従来の消費者行動研究は，購買意思決定過程を主とする製品の購買時

に焦点があてられてきた。しかし，大量生産・大量消費の時代を経て成熟した時代に

なってくると，従来のように製品の購買時を想定するだけで捉えられるほど，消費者

の行動は単純ではなくなった。消費者の購買時における判断基準が製品の機能や仕様

だけでなく，親しみや新しさを感じる感性的な価値を重視するようになってきたので

ある（延岡[2008]）。 

感性価値と経験価値とはきわめて近い概念であり（長沢[2005]），特に五感（視覚，

聴覚，嗅覚，味覚，触覚）から得た情報を基に見出した感性価値は，今後の消費者研



106 

究には重要なキーワードとなると考える。実際に，ブランドマネジメントの第一人者

であるリンストロームは『五感刺激のブランド戦略』の中で，未来のブランド戦略の

基礎を確立するためには視覚に訴える優れたデザインだけでは不十分であり，五感す

べてを含むようにしなくてはならないことを述べ，自動車の新車の香りの重要性を例

にあげ説明している（リンストローム[2005]）。Schmitt，長沢，リンストロームの研

究については第 5 章で言及する。 

感性的な価値として五感を刺激するということでは，色彩と他の感覚を用いた実験

が行われている。たとえば，色彩と香り（嗅覚情報）に関する研究では，色と香りの

組み合わせがもたらす心理的・生理的相乗効果について報告されている。色と香の相

性のよさに着想し，組み合わせることでもたらされる作用を，心理的また生理的両側

面から検討した研究（齋藤[2005]）や，協調による心理効果に対する構造的メカニズ

ムを探る試み（三浦・堀部・齋藤[2010]），さらに，ストレス負荷後に調和刺激と不

調和刺激を与えた場合とで回復の違いを比較した研究（三浦・齋藤[2008b]）などであ

る。これらの結果から，調和する組み合わせの場合，香りと色のそれぞれの印象や効

果が相乗的に高められることが確認されている。一方で，不調和な組み合わせの場合

は，印象の不安定化により心理的不安が生じ，ストレスを感じさせることが示唆され

ている。また，印象を介した色と香りの調和性に関する研究では，香りの印象的次元

の抽出と調和色を検討した研究（三浦・齋藤[2007]）や，色彩の印象的次元の抽出と

調和香を検討したもの（三浦・堀部・齋藤[2010]），さらには，調和の法則性を検討

した研究（三浦・齋藤[2008a]）などがみられる。それらの結果から，色と香りの調和

モデル9）が表現され，同じ領域にある色彩と香りは調和関係に，対照的な位置にある

領域の色彩と香りは不調和関係となる傾向が示されている。 

以上のような，モダン・マーケティング（第 2 章）からポストモダン・マーケティ

ング（第 3 章）への変遷を踏まえ，自動車をケースとした調査研究を行った。この調

査研究は，ポストモダン・マーケティングのポイントともなる「使用経験」に着目し，

消費者の製品購買時ではなく使用時における感性価値の重要度を，モダン・マーケティ

ングの手法を用いて実証した。 

  

4.2.2 調査方法 

<検討内容> 

今回は感性価値を誘発する刺激となる感覚に関連の強い製品である自動車（乗用車）

を用いてアンケート調査を行った。従来の研究では，自動車の車内音やドアの開閉音

など自動車と音に関する研究や（岩宮[2010]，本井 et al.[2012]，横山 et al.[2013]），

                                                        
9）横軸に MILD，縦軸に CLEAR を用いて 2 次元平面を作り，それを 8 つの領域に分類している。

そして，8 つの領域に，それぞれの意味と，色彩と香りに関する刺激をプロットしている。 
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ボディーカラーやフロントマスクに関する研究（小見山[2012]）のような単独の感覚

項目を用いたものはあるが，複数の感覚項目を用いた研究はほとんどみられない。し

かし，消費者の感性価値には単独ではなく複数の感覚項目が相互に影響していると考

える。また，数少ない五感の複数感覚項目を用いた研究（片岡[2008]）においても，

評価者の属性を使用しているものではなく，五感の感覚項目の重要性の程度をみるだ

けにとどまっている。しかし，性別や世代などの評価者属性を比較要因に用いること

で，セグメンテーションによる感性価値のマーケティングでの有用性が見いだせるの

ではないかと考える。 

以上のことから，消費者の感覚項目における評価得点を基に，消費者の製品使用場

面における複数の感覚項目の重要性の程度を比較検討し，さらに，性差や世代差を考

慮した比較検討も行った。 

<感性の定義> 

「感性」の定義は学術的に統一されておらず，辞書上の定義，哲学的定義，心理学

的定義などさまざまあるが，この調査では，「包括的・直観的に行われる心理的活動

およびその能力，とくに，印象評価や創造・表現，理論によらない思考や判断（感性

知）などにかかわる認知過程」（藤永[2013]）という心理学的な定義を採用する。従っ

て，ここで用いる感性価値とは，経験価値や情緒的価値，快楽消費なども広義で同意

として使用した。 

<調査手法> 

自動車の使用に関するアンケート調査を実施し，調査票を作成したのち，性別，世

代，五感の感覚項目間の差を検討するため，SPSS Statistics20 を用いて t 検定と一元配

置分散分析，多重比較，二元配置分散分析などを行った。 

<調査対象> 

 関西の大学に在学する学生とその両親，合計 1,544 人（男性 777 人，女性 767 人）

を対象にアンケートを実施した。そこから，世代間の差異を調査するため，「新人類」

と呼ばれる 1961～1970 年生まれの世代と，「新人類 Jr.」と呼ばれる 1986～1995 年生

まれの世代の 1,200 人を有効回答者として選出した。その内訳を図表 4-7 に示す。 

新人類が 526 人（平均年齢 48.85 歳，SD=2.51），新人類 Jr.が 674 人（平均年齢 20.41

歳，SD=1.84）で，女性が 624 人，男性が 576 人となった。 

 

 

 

新人類 新人類Jr.   合計

女性 296 328 624

男性 230 346 576

合計 526 674 1,200

   (人)

図表 4-7 被験者の属性内訳一覧 
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<アンケート調査期間・方法> 

2014 年 5 月～7 月の 3 ヵ月間で，集合法と，その際に集合した被験者にアンケート

を配布・実施・回収を依頼するかたちで実施した。  

<調査アンケート内容10）> 

アンケート調査では，年齢，性別，出身都道府県，現在の家族構成やなどの基本属

性や免許の有無について回答を得た。また，自動車使用頻度や運転頻度などの使用状

況に関して，「4：よくする」「3：時々する」「2：あまりしない」「1：しない」の

4 段階で尺度評価をしてもらった。さらに，自動車使用時の五感（自動車使用時では

「味覚」を使用しないため，それを除く「視覚」「聴覚」「嗅覚」「触覚」の 4 感覚）

に関する感覚項目を各 4 項目，合計 16 項目設定し，それらに対する尺度評価を「4：

重視する」「3：やや重視する」「2：やや軽視する」「1：軽視する」の 4 段階で行っ

てもらった。各感覚に対する評価項目を図表 4-8 に示す11）。 

 

 

 

 

4.2.3 調査結果 

【感覚重要度の検討結果】 

自動車使用時に重視する感覚項目評価値を基に，自動車使用時における感覚の重要

度を分析するために一元配置分散分析を行った（図表 4-9）。 

その結果，感覚間において重要度の程度は統計的に有意であった（F(3)= 591.124, 

p<.001）。Scheffe を用いた多重比較によれば，「視覚」「嗅覚」「触覚」「聴覚」の

感覚間において，「触覚」と「聴覚」の関係以外には，すべて統計的に有意な差が示

された。さらに，各感覚の平均値で順位づけを行なうと，「視覚」→「嗅覚」→「触

覚」→「聴覚」の順で消費者に重視されていることがわかった。つまり，自動車使用

                                                        
10）実際に実施したアンケートを資料として本稿付録として添付する。 
11）

 感覚に対する評価項目は，高橋[2007]や，大井ほか 31 名[2007]などの，自動車と五感に関する

項目を基に設定した．また，嗅覚に関する「車内全体の香り」という項目は，エアコンやシート

素材，芳香剤以外の香りを示す項目として設定し，被験者にはこの条件を事前に説明を行って調

査した。 

感覚 　感覚項目

　車体色 車体デザイン

　内装色 内装デザイン

　エンジン音 ステレオ音

　ブレーキ音 ドアの開閉音

　エアコンのにおい シート素材の香り

　芳香剤の香り 室内全体の香り

　シートの素材感 内装パネルの素材感

　ハンドルの素材感 ドアノブの使い心地

視覚

聴覚

嗅覚

触覚

図表 4-8 感覚に対する感覚評価項目一覧 
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時における消費者心理に最も影響を与える感覚は「視覚」であることが統計的に実証

された。 

 

図表 4-9 感覚の重要度比較結果 

 

 

【性差の検討の結果】 

 自動車使用時における感覚の重要度を検討した結果，「視覚」が最も消費者に重視

されていることが明らかとなった。しかし，これはあくまで全体で比較した結果であ

り，性差や世代差（マーケティング背景が異なる時代に育った影響と考えることも可

能）で比較検討する必要があると考えた。 

そこで，感覚項目において性差による有意差があるか検討を行うため，自動車使用

時における感覚的評価項目の尺度得点について t 検定を行った（図表 4-10）。 

 

図表 4-10 感覚項目の性差による比較結果 

 

 

検定の結果，自動車使用時で重視する感覚項目は，16 項目中 7 項目において性差に

よる有意差がみられた。男性よりも女性の方が有意に高い得点がみられたのは「車体

色」「内装色」「シート素材の香り」「エアコンのにおい」「車内全体の香り」「芳

感覚 N M SD p

視覚 4,800 3.26 0.76

聴覚 4,800 2.59 0.92

嗅覚 4,800 2.89 0.92

触覚 4,800 2.64 0.88
*p＜.05,**p＜.01,***p＜.001

***
***

***
***
***

感覚項目 M SD M SD 　df

車体デザイン 3.42 0.67 3.44 0.70 1,198 -0.41

車体色 3.50 0.66 3.38 0.71 1,198 3.21 **

内装デザイン 3.20 0.72 3.18 0.76 1,198 0.35

内装色 3.04 0.77 2.93 0.85 1,198 2.23 *

エンジン音 2.73 0.89 2.80 0.95 1,198 -1.24

ステレオ音 2.64 0.84 2.74 0.93 1,160 -1.82

ブレーキ音 2.58 0.90 2.58 0.96 1,198 0.07

ドア開閉音 2.37 0.88 2.33 0.91 1,198 0.68

エアコンのにおい 3.20 0.82 2.91 0.91 1,159 5.61 ***

室内全体の香り 3.17 0.85 2.83 0.88 1,198 6.93 ***

芳香剤の香り 2.99 0.93 2.56 0.94 1,188 7.93 ***

シート素材の香り 2.90 0.88 2.53 0.91 1,184 7.03 ***

シートの素材感 2.99 0.75 2.95 0.86 1,143 0.87

ハンドルの素材感 2.54 0.86 2.75 0.90 1,198 -4.21 ***

内装パネルの素材感 2.52 0.82 2.58 0.92 1,154 -1.27

ドアノブの使い心地 2.43 0.84 2.36 0.90 1,198 1.39
*p＜.05,**p＜.01,***p＜.001

女性

（N＝624）

男性

（N＝576）

t値
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香剤の香り」の 6 項目であった。一方で，女性よりも男性が有意に高い得点がみられ

たのは「ハンドルの素材感」であった。そして，今回調査した感覚項目の中で「聴覚」

に関する項目においては，性別での有意差は 1 つもみられず，反対に「嗅覚」に関す

るものはすべての項目で有意差がみられた。 

 以上のことから，女性は「嗅覚」や「視覚」（特に色）を男性よりも重視し，男性

は女性よりも「触覚」を重視する傾向があることがわかった。 

 

【世代差の検討】 

 次に，世代差でも自動車使用時で重視する感覚項目に有意差がみられるのか比較検

討を行った（図表 4-11）。 

その結果，16 項目中 9 項目で世代による有意な差がみられた。新人類 Jr.よりも新人

類の方が統計的に有意に高い得点がみられたのは「エンジン音」「ドア開閉音」「ブ

レーキ音」「ハンドルの素材感」「ドアノブの使い心地」「内装パネルの素材感」の

6 項目で，「ステレオ音」「車内全体の香り」「芳香剤の香り」の 3 項目に関しては，

新人類よりも新人類 Jr.の方が統計的に有意に高い得点がみられた。 

性差による比較検討時に有意差がみられた「視覚」に関する項目においては，世代

差では有意差はみられず，一方で，性差による有意差がみられなかった「聴覚」にお

いては世代差がみられる結果となった。 

 

図表 4-11 感覚項目の世代差による比較結果 

 

 

4.2.4 考察 

今回の調査では，消費者の製品購買時ではなく，製品の使用場面における感性価値

感覚項目 M SD M SD 　df

車体デザイン 3.44 0.67 3.42 0.69 1,198 0.55

車体色 3.42 0.67 3.45 0.70 1,198 -0.75

内装デザイン 3.17 0.72 3.21 0.76 1,154 -0.94

内装色 3.02 0.79 2.96 0.83 1,149 1.36

エンジン音 2.85 0.90 2.69 0.93 1,148 2.85 **

ステレオ音 2.63 0.86 2.73 0.90 1,198 -2.02 *

ブレーキ音 2.72 0.90 2.47 0.94 1,153 4.69 ***

ドア開閉音 2.55 0.84 2.19 0.91 1,198 6.93 ***

エアコンのにおい 3.07 0.85 3.05 0.90 1,198 0.36

室内全体の香り 2.83 0.87 3.15 0.87 1,198 -6.33 ***

芳香剤の香り 2.62 0.94 2.92 0.95 1,198 -5.40 ***

シート素材の香り 2.67 0.87 2.76 0.95 1,198 -1.67

シートの素材感 2.94 0.81 3.00 0.80 1,198 -1.26

ハンドルの素材感 2.70 0.87 2.59 0.90 1,198 2.24 *

内装パネルの素材感 2.66 0.82 2.46 0.89 1,166 4.06 **

ドアノブの使い心地 2.52 0.85 2.29 0.88 1,198 4.54 ***

*p＜.05,**p＜.01,***p＜.001

新人類

（N＝526）

新人類Jr.

（N＝674）

t値
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の重要度の検討を行った。その結果，消費者は自動車使用時において，今回検討した

4 感覚では，「視覚」→「嗅覚」→「触覚」→「聴覚」の順に重視し，なかでも「視

覚」を最も重視することが明らかとなった。 

 デザインなどの「視覚」の重要性，エンジン音などの「聴覚」の重要性は以前から

報告があるが（リンストローム[2005]，森永[2005]），今回の調査では，車内空間に関

する「嗅覚」の重要性が上位に位置づけられた。これは，性差や世代差に関係がある

と推察できる。 

性差による比較検討を行った結果，女性は「車体色」「内装色」や「嗅覚」のすべ

ての項目で，男性は「ハンドルの素材感」で有意に高い得点がみられた。「聴覚」に

関するものでは有意差はみられなかった。特に女性が有意に感じた「嗅覚」に関して

は，アロマなど香りのもたらすリラクゼーション効果がこれまでの研究で認められて

いる（韓・内山[2004]，蛭田・川崎・斉藤[2011]，益山・松本[2013]）。さらに，消費

者が，車内空間を自分の部屋の延長と考え，居心地の良い場所（パーソナルスペース）

としてとらえていることや（黒岩[2008]），現代の女性は男性よりも多くストレスを

抱えていることから（市川・村山[2011]），香りでの居心地よい癒しの空間づくりを

車内でも行っているため，「嗅覚」に関係する項目が男性よりも女性に重視されてい

ると考えられる。 

また，本研究は，性差と五感の関係について分析を行っているが，被験者が運転時

なのか同乗時なのかという使用場面別の考察も必要であると考えられる。たとえば，

自動車の運転時と同乗時では心理状態は異なるため，五感において差異があることが

推測される。本研究においても，免許の有無と自動車使用時の五感の関係性について

の質問を行っている。免許非保持者（410 人）は，自動車使用時では，常に同乗者と

なる人を示し，免許保有者（790 人）は，運転と同乗を行う人を示している。その結

果を要約すると，免許保有者は「車体デザイン」「エンジン音」「ブレーキ音」「ハ

ンドルの素材感」「内装パネルの素材感」の 5 項目で，免許非保有者は，「室内全体

の香り」「芳香剤の香り」「シート素材の香り」の 3 項目で統計的に有意な差を示し

たことを追加しておきたい。詳細については検討項目とする。 

 世代差の検討からは，新人類は「エンジン音」「ドア開閉音」「ブレーキ音」「ハ

ンドルの素材感」「ドアノブの使い心地」「内装パネルの素材感」の 6 項目で，新人

類 Jr.は，「ステレオ音」「車内全体の香り」「芳香剤の香り」の 3 項目で有意に高い

得点がみられた。「視覚」に関する有意差はみられなかった。「聴覚」で比べると，

同じ音に関する項目でも，新人類は「エンジン音」や「ブレーキ音」などを重視し，

新人類 Jr.は「ステレオ音」を重視している。このことから，新人類世代は，車体のハー

ド音を重視し，新人類 Jr.世代は，車内空間に関係する環境音を重視していることがわ

かる。また，車内空間の快適性を重視する新人類 Jr．の結果は，性差の検討で女性が

重視した項目であることから，新人類 Jr．世代の男性は，新人類世代の男性よりも女
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性的な感覚を重視しているといえる。先行研究でも，若い世代は自分の部屋のような

オリジナル空間に居心地の良さを求めることは実証されている（市川・村山[2011]）。

実際に，この新人類 Jr.世代をターゲットにした車が 2005 年にトヨタから発売された

「bB」である。bB は，「好きな音楽を楽しめる空間をもつクルマ」をコンセプトに，

仲間や恋人と車内でゆったりできるスペースであることを強調した結果，その売り上

げを伸ばしているのだが，今回の研究はそれを裏付ける結果となった。 

さらに，本研究で 4 感覚の中で最も重視された「視覚」は，色彩を見分けるのに必

須の感覚である。そこで，この「視覚」での検討結果をみると，世代差では有意差は

みられなかったことから，世代に関係なく重視されていることがわかった。性差では，

有意差がみられ，男性よりも女性が「視覚」を重視し，視覚項目のなかでも色に関す

る項目が特に重視されていた。これは，製品選択において，女性より男性の方が製品

の見た目を重視するという調査結果（博報堂広報室[2006]）とは異なる結果となった。

要因として，博報堂が行った研究においては，製品の見た目に関する評価項目が，色

やデザインなどに詳細に区別されずに調査されていたため，視覚項目の 1 つであるデ

ザインを重視する男性の影響が大きく表れたのだと推測することができる。一方で，

一般的に女性は自動車の購入に際して，走行性能などの機能面より，車体色や使い勝

手の良さに重点を置く傾向が強いことがいわれているが（木戸[2005]，鈴木[2008]），

今回の調査はそれを裏付ける結果となった。また，消費者は，モノがもつ差異化され

た意味の記号性を求めて消費行為を行うことからも（隅田[2005]），女性における差

異化の 1 番の記号が色彩なのではないかと考える。 

 今回の調査研究では，実際に自動車をケースとして，使用経験から生まれる価値，

つまり時間消費という意味での自動車使用時を想定し，五感に関する，性差，世代差

での検討に特化して調査した。そこから，消費者は自動車使用時において，「視覚」

情報，特に色を重視する傾向にあること，そこには性差での有意差があることが明ら

かとなった。 

今回のように，非合理的であるポストモダン・マーケティングの視点を，合理的な

モダン・マーケティングの手法を用いて調査することで，消費者の感情や使用経験の

傾向を実証できることがわかった。それと同時に，アンケート調査を行った調査項目

である被験者の家族構成や使用時の状況（運転頻度，使用頻度，運転時か同乗時か）

などの属性も合わせてみていく必要性も感じている。 

 さらに，今回は自動車をケースに調査を行ったが，五感を使用することで，消費者

は製品使用時には居心地の良さを感じること，色彩やデザインを重視することで記号

消費を行うことから，ポストモダン・マーケティングのキーワードでもある使用経験

や感情的なマーケティングとして，五感を使用するのは有効であると考える。また，

現在注目されている，実際に肌で何かを感じたり感動したりすることにより，感性や

感覚に訴えるマーケティング展開へと応用の可能性も感じているため，第 5 章では，
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マーケティングの現状をレビューするとともに，今後の色彩研究の方向性を示唆して

いく。 
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第 5 章 色彩とマーケティングの現状と今後の課題 

 

 本章では，まず，色彩研究変遷として，第 2 章の続きとなる 1990 年以降の色彩研

究を，発展後期と区分して概観する。また，色彩研究の現状についても示す。そし

て，第 3 章を受けた形で，ポストモダン・マーケティングの登場により注目され始

めた「使用経験」や「感情」をさらに発展させたマーケティング展開について整理

する。  

展開としては，マーケティングにおける「経験」，そして消費者が抱く「感情」の

重要性をまとめた経験価値マーケティング，そして，経験や感情から派生した「感

性」を重視した感性マーケティング，「五感」を重視する五感マーケティングについ

て整理する。感性マーケティングにおいては，感性を工学的に研究する感性工学と

いう概念や，感性工学的研究手法を経験価値マーケティングに用いた長沢伸也の研

究などもあわせて整理する。  

そして，ここまでで行ってきた 1910 年以降の色彩とマーケティングについて整理

したものを体系化することにより，今後のカラー・マーケティングについて示唆し

ていきたい。  

 

5.1 色彩研究の現状 

5.1.1 発展後期（1990 年以降） 

1990 年代に入ると，アメリカでは M&M’S®の一大マーケティング・イベントと

して，チョコレートのカラー・ラインナップに，国民の投票による新色を加えると

いう試みが実施された。その結果，青，ピンク，紫，何も加えない，という 4 つの

選択肢に，合計 1,000 万票以上の投票が集まり，青が 54％を占める形で圧倒的な支

持を得た。1996 年には，21 色のなかから好きな色のチョコレートをいくつか選び，

オリジナルブレンドを作る「カラーワークス」（現在名「My M&M’S®」）という革

新的な製品が誕生している（m&m’s[2015]）。  

このように，消費者と共に製品計画を行い，消費者の色彩選好をそのまま活用す

るという戦略が登場するのが発展後期である。  

末永[1991]は，身の回りの色彩異変として，文具，医療用品，家電，住宅，工業

用機器，伝統用品などをあげ，多様化する目新しい製品色彩について，色彩による

製品の差別化や個性化を図ろうとする企業の方向性ついて示唆している。たとえば，

色彩の心理的・生理的作用の活用は，世界中でさまざまな形で実施されてくる。欧

米では，新生児黄疸に青色の光を当て治療する方法は，かなり一般的なものとなっ

ている。色彩による瞑想（Meditation）で精神状態をよくするカラー・ヒーリングの

分野では，ピンクの健康法が話題になっている。これらの例を踏まえて，末永は，
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製品にポリシーが必要なように，カラー・プランニングにも，人の気持ちを豊かに

し，一人ひとりの人間の幸福につながるような色彩の活用が今後は必要であるとし

ている。  

このような流れの中で，日本において，再び色彩に脚光があたる契機となったの

が，1999 年に発売された Apple の PC である imac であった。それまでの PC といえ

ば，ベージュのような色彩で統一されていたが，1997 年に SONY の VAIO がバイオ

レット色を彩色したことを皮切りに，タンジェリン，グレープ，ライム，ストロベ

リー，ブルーベリーと呼ばれる半透明のキャンディーカラー5 色を採用した imac が

登場し，女性を中心に購買層が飛躍的に広がることとなった。衣料品においても，

2000 年に展開された UNIQLO の 50 色キャンペーンや，2001 年に AEON が販売した

24 色のカラーランドセル，2007 年には Soft Bank と PANTONE が共同した携帯電話

PANTONE® 812SH の 24 色展開など，2000 年代に入ると，豊富なカラーバリエーショ

ンの時代となった。  

また，NIKE は 2000 年 11 月より「NIKEid」をスタートさせている。これは，自

分好みの色の組み合わせで，自分だけのオリジナルスニーカーを Web 上の CG を用

い，完成予想を確認しながらオーダーできるシステムである。専用ページ「ザ・シュー

ビルド」上で，好みの柄や色を選び，靴本体のデザインを決める。柄は「チェック」

「スウィフト・スーツ（水玉模様）」「ソリッド（無地）」の 3 種類が用意されていた。

選択可能な色は柄によりそれぞれ異なるが，赤やグレーなどの計 9 色が用意されて

いる。靴紐を通すサイドパーツは，白，ブラウン，紺，青などの 9 色から選ぶ。さ

らに，サイドパーツに自分の名前や好きな文字・番号など最大 8 文字の英数字を刻

印が可能である。これにより，消費者の細かな色彩ニーズに対応することが可能と

なった。  

このような状況を踏まえて，Labrecque and Miline[2012]は，消費者がより多くの

色彩によるオプションを要求していることを報告している。色彩の選択は，かつて

は化粧品や衣服，自動車を彩色するだけに限られていたが，今では，携帯音楽プレ

イヤー，携帯電話，ラップトップコンピュータ，運動靴，キッチン機器，ゲーム機，

などさまざまな製品に及んでいる。Apple や Dell，Nike 各社の経験豊富なマーケティ

ング担当者は，消費者による表現の一形態としての色彩の重要性を認識しており，

自社製品のために複数の選択肢を提供することで，消費者の拡大したニーズを満た

すための努力を行っているのである。さらに，色彩の重要性は，製品カテゴリによ

り異なる場合があるため，管理者は，その製品の種類と競合他社の色彩選択の中に

規範を調べる必要があること，ブランドが差異化の手段として色彩を使用したとし

ても，それが結果的に特徴や個性になる可能性を述べている。  

市場製品のカラフル化が進み，色彩のマーケティングにおける重要性は再び高
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まったことは，さまざまな書籍で紹介されている 1）。近年では，静岡空港を拠点に

2009 年 3 月に就航したフジドリームエアラインズの機体色が，赤，スカイブルー，

ピンクとマルチカラー戦略を採用している（日経デザイン編[2011]）。2010 年には，

陶磁器の世界でもマルチカラー展開が人気を集めることとなる。長崎県波差見町か

ら生まれた新ブランド「HASAMI」は，地元のメーカー10 社が集結し立ち上げたブ

ランドだが，有田焼の下請けや大衆向けの磁器や陶器を扱っていたため，磁器製食

器にマルチカラー戦略を行うことで売り上げを伸ばした。au は，携帯電話がメカ

ニックな彩色を施され，他社では約 4 割が黒やシルバーが占めていた時代に，約 8

割を有彩色に彩色するなど，若者契約者が多かったがゆえにカラー戦略を早くから

行っていた企業である（葛西[2004]）。  

 この 2000 年代前後の急激なカラーバリエーションの登場により，再び色彩価値が

注目され，書籍なども多数出版されると同時に，研究も行われ始める。  

色彩の専門家である高坂[2003]によると，カラー・マーケティングとは「マーケ

ティングのすべての段階に『色』で介入し，最終的には『色』で消費者とメーカー

がコミュニケートすることを目指すことであり，色に語らせ，色で売り，色を手が

かりに市場を知るのが目的である」（高坂[2003]pp.153-154）とし，その流れを以下

の 12 ステップで説明している。  

 

1. 全部の市場のトピックスを拾い集める  

2. 開発や販売をしかけたい市場の中から，競合の色情報を集める  

3. 自社製品の整理をする  

4. どの色彩市場を攻めるかを決める  

5. コンセプトと色彩を合わせる  

6. ネームと色彩を合わせる  

7. 形と色彩を合わせる  

8. 質感と色彩を合わせる  

9. 写真やイラストと，周囲の色彩のバランスをとる  

10. 広告の色彩をコントロールする  

11. ディスプレイの色彩で売る  

12. 売れた色彩，売れなかった色彩を分析する  

 

 高坂[2003]は，上記のようなカラー・マーケティングの一連の流れを示すととも

に，色彩と音は密接な関係があり，特にネーミングの際に効果的な手法として，心

                                                        
1）日経デザイン包装向上委員会編[2007]では，「飲料編」「食品編」「雑貨編」「価格編」として

50 の調査事例について客観的に分析し，売れる秘密を導きだしている。  



120 

 

理に大きく影響する母音が与えるイメージと色彩との関係について示している。そ

して，それらを使った配色でのカラー・マーケティングを推奨している。  

色彩はユビキタスであり，情報源であるため，消費者は人や製品のいずれかにお

いて，初期相互作用である 90 秒以内に心理を構成しており，評価の約 62～90％は

色彩が関与している。そのため，Satyendra[2006]は，色彩の慎重な使用は，競合他

社の製品を差別するだけでなく，印象を良くも悪くもし，特定の製品に対する態度

に対する気分や感情に影響を与えることが可能となることを述べている。消費者の

気分や感情は不安定であり，色彩は態度の形成に役割を果たしていることを考える

と，製品計画におけるマーケティングの色彩の重要性を理解することは意義深い。  

Miller and Kahn[2005]は，消費者は，有益な情報を伝える販売メッセージを予期す

るため，珍しい色，風味，名前（たとえば，青いもややアルプスの雪）に好意的に

反応することを報告している。もし，メッセージが有益ではなかったり，予想外で

あったりする場合，消費者はその理由を検索する。この検索が，製品についての追

加（ポジティブ）の属性を結果として生じさせ，より好意的な反応となることを示

唆している。Aslam[2006]は，マーケティングにおいて色彩を使用する際，マーケター
2は文化特有のアプローチを採用しなければならないとして，色彩が本能と連想とに

基づく反応を誘発する強力な効果を及ぼすことを示唆している。そして，異文化マー

ケティングの視点で，心理的、社会文化的な色（複数可）の意味を検討し，文化的

価値やマーケティング目標と目的の顧客関係のレベルは，企業やマーケティング・

コミュニケーションにおいて色彩選択に影響を与えるとしている。また，色彩研究

を異文化へと応用する視点は、グローバルマーケティング戦略を開発するために必

要不可欠であるともしている。  

Hannele and Luomala[2010]は，マーケティングの意味合いを持つ色に関する実証

研究は希少であるとして，消費者の製品経験によるパッケージ色彩の役割の理解を

進めることを目指し，色の意味と製品との関係について報告している。また，

Labrecque, Patrick and Milne[2013]らは，色彩は意味を伝達し，消費者の思考や感情，

動作に影響を与えるとして，マーケティング分野での色彩研究の重要性を再確立す

ることを目的として研究を行っている。そして，色の具現化と参照の意味を中心に

統合された概念フレームワークを提示している。  

このように，2005 年以降，マーケティング分野での色彩研究は増加してきており，

再びその重要性を増している。いつの時代にも，文化や政治，経済など社会情勢と

密接な関係にある色彩は，人々の心理を素直に反映しているため，色彩はその時代

を語るともいわれている。社会の変化や成熟化とともに，時代の表舞台にあらわれ

                                                        
2
 市場調査に基づいて商品開発・販売促進を行う人。マーケティング理論や調査に専門的な知識

を持つマーケティング戦略立案者のことをいう。  



121 

 

る色彩も変化し続けている。人々の思考は多様化し，選択の幅もここまで広がった

現在，色材や彩色の開発およびテクノロジーの発達により，無数の色材や彩色技術

によりさまざまな色彩がつくり出され，カラフルに製品を彩っている。これほどま

でに，カラーバリエーション豊富な市場となったことで，消費者の選択肢は広がり，

売り場を華やかに彩っており，購買行動での満足度は高まってきている。その反面，

選択肢の多さゆえに情報負荷となり困惑する消費者も登場する。このような状況を

踏まえ，情報負荷にならない程度の色数を企業側で選択し，色数を一定数より多く

用意しない企業戦略も行われている。  

以上のことから，1990 年以降は，カラーバリエーションの増加が著しい一方で，

消費者の情報負荷を考慮した色数の設定や，売り場を彩り他の製品をよりよくみせ

るための「捨て色」と呼ばれる色彩の採用などが企業により実施されているといえ

る。また，色彩だけでなく，色彩と音や香りなど，他の刺激との相互作用における

研究も行われてきていることから，色彩単体の研究にとどまらず，その領域を更に

広げてきているといえる。  

 実際に，色彩調節（カラーコントロール）やカラー・マーケティング（色彩マー

ケティング，色彩戦略，カラー戦略）および色彩という用語を用いた研究数につい

て，国会図書館サーチを利用した調査を行った結果を図表 5-1 に示す。  

この結果から，色彩研究がマーケティング学者の間で行われ始めた 1950 年代以降

に，色彩調節というキーワードでの研究が急激に増加していることがわかる。また，

1973 年のオイルショック以降と 2000 年以降にも，色彩調節に関する研究は増加し

ている。色彩に関する研究を全体的にみると，多少の増減はありつつも色彩に関す

る研究が増加してきていたが，2010 年以降，減少してきていることがわかる。さら

に，カラー・マーケティングの研究は，1980 年代以降にみられるが，近年再びその

数が増加している。2000 年代に入ると，急激な企業戦略としてのカラーバリエー

ションでの製品計画が行われたことで，カラー・マーケティングや色彩戦略などと

いう色に関する研究が行われている。消費者とカラーバリエーションの関係につい

ての研究は，2010 年以降にみられる（e.g.時長・宇都宮[2009]，稲葉[2013]，佐藤・

徳永・木村[2013]，佐藤・木村・高橋・山田[2014]）。当然のことながら，彩色を施

すための塗料や着色技術の研究は古くから行われていたが，2000 年頃のカラーバリ

エーションの普及により，それを見据えた素材開発なども研究されている（e.g.松尾

[1997]）。  

しかしながら，カラー・マーケティングに関する研究は，図表 5-1 からもわかる

ように，1980 年代に野村[1983]の『カラー・マーケティング論』以降，注目された

ものの，成熟するまでには至っていない。マーケティングにおける色彩の研究は，

近年急速に増えているようにみられるが，実際には，IT 社会へと世の中が移行した

ことにより，ディスプレイを閲覧して製品を購入する消費者が増加したことに伴う  
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図表 5-1 色彩に関する研究数の変遷 

 
出所：国会図書館サーチでの検索結果を基に著者作成  

 

 
１ 

 
２ 

 
３ 

 
４ 
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ディスプレイでの色彩再現の研究や，義歯技術の向上による義歯の色彩再現の研究，

彩色のための着色料の研究など，色彩の再現性を高め，色域を広げる技術的な研究

が数多く行われている。一方で，消費者の色彩嗜好などのようなケース研究も行わ

れている。このような研究状況に鑑みると，色彩に関する個別研究は各分野で行わ

れているが，マーケティングにおける色彩研究を系統立てて概観するような研究は

進んでいないといえる。  

 

5.1.2 色彩研究の傾向と変遷 

 日本における色彩の研究は多岐にわたる。2015 年 9 月末現在で，国立国会図書館・

国立情報学研究所が公開している学術研究データ・リポジトリにある「博士論文書

誌データベース」によると，2014 年までに登録された博士論文のうち，タイトルに

「色」という文字列で探索される論文数は 7,649 件に上る。さらに，「Color」では

1,447 件，「カラー」では 412 件，そして「色彩」では 221 件となった。その中から，

重複して探索された件数を省くと，合計 7,736 件となった。その，7,736 件の色彩に

関する研究分野の内訳を，博士号種により分類すると，図表 5-2 のような割合とな

る。 

最も古いものは，鳥潟[1923]の血色素に関する医学分野からの研究論文であった。

医学分野での研究は古くから見られ，探索数全体に占める割合は 55％と半数以上で

ある。そのなかでも，よく使用されている単語としては，「色素」や「染色体」，「カ

ラードプラ」などの使用がみられた。  

 

図表 5-2 タイトルに色に関する単語が記載されている取得博士号種内訳 

 

出所：CiNii および国立国会図書館サーチにより探索された数を基に著者作成  

 

 博士号種別に占有率の高い分野からその研究内容をみると，医学分野では，染

色体に関するさまざまな研究や，褐色腫由来細胞に関する研究，黄色ブドウ球菌，
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蛍光タンパクに関する研究など，その範囲は医学のなかでも多岐にわたる。工学分

野では，科学繊維の染色に関する研究や，各色 LED の研究，ディスプレイや印刷物

での色再現に関する研究，色空間における色差に関するものなどがある。農学分野

では，染色体の機能による研究や，青色遺伝子，筋肉の変色，食品の表面色の研究

などがあり，歯学分野では，口腔内における金属の変色の研究や，インプラントな

どにも使用される義歯の色調や変色に関する研究が行われている。薬学では，黄色

ブドウ球菌の研究や，色覚に関する研究，褐色脂肪細胞に関する研究などが行われ

ていた。  

このように，研究分野の内訳をみると，各分野で色を用いた個別研究や，色その

ものに関する研究が行われていることがわかる。  

「その他」の分類内訳としては，近年の学部学科の細分化に伴う博士号の取得名の

多様化が影響し，全体に占める割合が 1%にも満たないものであり，工学から派生

した分野や，デザイン・芸術分野，情報処理分野などが出現していた。  

 図表 5-3 は，図表 5-2 の円グラフに記載のある占有率の高い研究分野から，その

他に分類した少数の分野まで，今回探索されたすべての取得博士号種の一覧である。

いかに多岐にわたる色の研究が行われているかが，この一覧から見て取れる。  

 

図表 5-3 タイトルに色に関する単語が記載されている取得博士号種一覧 

 

出所：CiNii および国立国会図書館サーチにより探索された数を基に著者作成  

 

 次に，より範囲を絞り，「色彩」という用語で抽出を行った結果を図表 5-4，5-5

に示す。図表 5-4 は，結果の割合を円グラフで示し，図表 5-5 は，経年変化による

出現数を示している。  

博士 (医学) 博士 (情報理工学) 博士 (経済学) 博士 (社会環境学)
博士 (工学) 博士 (環境科学) 博士 (商学) 博士 (障害科学)
博士 (理学) 博士 (芸術学) 博士 (人文科学) 博士 (情報工学)
博士 (農学) 博士 (栄養学) 博士 (数理学) 博士 (醸造学)
博士 (歯学) 博士 (情報学) 博士 (生活環境学) 博士 (神学)
博士 (薬学) 博士 (水産科学) 博士 (生命システム科学) 博士 (人間健康科学)
博士 (学術) 博士 (被服環境学) 博士 (生命体工学) 博士 (政策・メディア)
博士 (生命科学) 博士 (医工学) 博士 (物理学) 博士 (生体情報)
博士 (獣医学) 博士 (環境学) 博士 (システム情報学) 博士 (生物科学)
博士 (文学) 博士 (教育学) 博士 (メディアデザイン学) 博士 (生物環境調節学)
博士 (保健学) 博士 (人間科学) 博士 (音楽) 博士 (生物資源学)
博士 (美術) 博士 (生物資源科学) 博士 (音楽学) 博士 (生命機能学)
博士 (再生医科学) 博士 (エネルギー科学) 博士 (感覚矯正学) 博士 (総合社会文化)
博士 (芸術工学) 博士 (医療技術学) 博士 (看護学) 博士 (中国研究)
博士 (水産学) 博士 (科学) 博士 (教育心理学) 博士 (都市情報学)
博士 (バイオサイエンス) 博士 (海洋科学) 博士 (経営) 博士 (日本言語文化学)
博士 (芸術) 博士 (生活科学) 博士 (芸術文化学) 博士 (日本文化)
博士 (人間・環境学) 博士 (ソフトウェア情報学) 博士 (言語学) 博士 (法学)
博士 (情報科学) 博士 (デザイン学) 博士 (言語文化学) 博士 (理工学)
博士 (地球環境科学) 博士 (医科学) 博士 (国際文化) 博士 (林学)
博士 (心理学) 博士 (感性科学) 博士 (材料科学) 博士 (臨床心理学)
博士 (文化財) 博士 (経営学) 博士 (社会学) 博士 (臨床薬学)
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図表 5-4 タイトルに「色彩」が表記されている取得博士号種の内訳 

 

出所：CiNii および国立国会図書館サーチにより探索された数を基に著者作成  

 

図表 5-4 より，先ほどは 4 番目の占有率であった「歯学」分野が，最も高い占有

率となっていることがわかる。先述したように，歯学分野では，近年のインプラン

ト技術などの歯科医療の進歩により，義歯の需要が増えたこと，さらに，審美歯科

の普及により，歯への着色や脱色技術などの研究が行われている背景が，この割合

上昇の要因だといえる。一方で，先ほどは出現しなかった，文学や芸術・美術分野

での研究も行われている。色彩を表す用語（色名，形容詞）に関する研究や，色彩

イメージに関するものなどである。  

 

図表 5-5 タイトルに「色彩」が表記されている取得博士号種の経年変化 

 

出所：CiNii および国立国会図書館サーチにより探索された数を基に著者作成  

 

また，図表 5-5 の経年変化をみると，近年になるほど，その研究分野が細分化さ
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れていることがわかる。  

 このように，色彩に関する研究分野が包括的な研究から個々の領域ごとに個別化

されるなか，2010 年には，日本色彩学会誌において「色彩戦略とカラーデザイン」

という 4 編からなる特集が組まれている。  

佐藤[2010]は，景観法制定を契機に，人々の景観への関心が高まるとともに，景

観づくりによる国の魅力向上は国家戦略として位置づけられたこと，また，景観コ

ントロールの手法としての色彩による景観誘導の必要性を述べている。そして，日

本における景観の色彩誘導のパターンとして，派手な色の制限，彩度の制限，色相

の制限，明度の制限，トーンによる制限，使える色の指定の 6 つに大分して説明し

ている。長町[2010]は，感性工学を利用した新しい感性商品の開発において色彩の

重要性が高いこと，そして，顧客に魅力的な商品開発においては色彩をどう生かす

かが重要であることを述べている。坂本[2010]は，古くから季節の移ろいに伴う微

妙な色の変化を感じ取るセンスが研ぎ澄まされた消費者である日本人に対し，企業

はいかに購買に結び付く色彩を選択し提示するか，また，製品開発や販売促進にお

いて，色彩をどのように捉えて活用するべきかを消費者行動の視点から考察してい

る。大住[2010]は，自動車のカラーデザインにおける塗装技術についての解説と，

ECO 時代へのカラーデザインと技術的側面である塗料について，色彩や質感を使用

したイメージ戦略についてまとめている。その中で，ECO だけでは訴求力に欠ける

としたうえで，そこには，塗装方法や新規材料および技術開発による新しい質感表

現や，車体色では用意されていなかった色域への挑戦，そして，車体の造形魅力を

引き出す塗料の色や質感の探求の必要性が述べられている。  

また，その続号では「感覚をつなぐ色の可能性」と題した 5 編からなる特集も行

われている。高橋・渡邊[2010]は，認知心理学や認知神経科学的な視点から，多感

覚情報に対する脳内処理過程を述べている。色彩と聴覚や触覚の相互作用を扱う多

感覚情報処理の研究はきわめて限られているとしながらも，多くの知見3）から多感

覚情報が色彩に関する知覚に影響を与える可能性を示唆していることを述べている。

坂井[2010]は，味覚におよぼす色彩の影響を述べている。たとえば，異なる色彩の

パッケージを見せながら同じ味のチョコレートを試食させ，その甘味と苦味の評定

値を比較検討した坂井・山崎[2009]の研究4）を例に挙げ，視覚刺激の味に対する効

                                                        
3）たとえば，文字（読み）や音に色がついて見えるという色字，色聴共感覚などのような色情

報 以 外 の 属 性 や 視 覚 以 外 の 感 覚 情 報 に よ り 色 知 覚 が 引 き 起 こ さ れ る 現 象 が あ る

（e.g.Romachandran[2001]，Sagiv[2006]，Spector[2009]）。また，色彩と味覚，嗅覚の相互作用

についての実験研究も多々あり，食べ物や飲み物の色彩が香や味の近くを変容させることが

報告されている（Shankar[2010]，Spense[2010]）。 
4）消費者に認知されている赤いパッケージの甘味を強調したパッケージと，黒色で苦味を強調

したパッケージを見ながら，苦さも甘さも中程度の茶色のパッケージのチョコレートを食べ

た甘味および苦味評定値は，同じチョコレートを食べているにも関わらず，赤いパッケージ

を見た場合の方が，有意に甘さが強く，苦さは弱く感じられることが報告されている。  
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果は日常の食経験により形成された記憶に基づく可能性が高いことを示唆している。

長田[2010]は，共感覚（synesthesia）5）について概説し，特に色との関わりについて

議論している。共感覚には多様なタイプがあり，現在までに 150 種類以上の共感覚

が確認されているが，その体験のほとんどが色彩に関わっていることを述べている。

最も多いのが文字や数字に色を感じる色字共感覚であり，次いで多いのが音を聴く

と色が見える色聴共感覚である。それ以外にも，匂いや痛み，温度などから色を感

じる共感覚があり，共感覚体験の 90%以上が色に関係したものであることを述べて

いる。庄司[2010]は，色彩が触覚や時間感覚，温冷感などに影響するように，嗅覚

もそれらの感覚に影響することを報告している。齋藤 [2010]は，色彩と香り（嗅覚

情報）や音（聴覚情報）とのかかわりを検討した研究例を紹介している。  

上記 9 報は，色彩が五感を通して消費者の感性に直接働きかける力があること，

そして，色彩が消費者の購買意欲に密接な関わりを持ち，売り上げや製品利益にとっ

て重要な役割を担うことを再認識させる特集となっていた。また，視覚情報である

色彩は，大脳辺縁系を通過することにより，他の感覚（視覚・嗅覚・味覚・触覚な

ど）と密接に結び付くことから，感覚間の連合を研究する多感覚研究において色彩

がそれらの結び目となる可能性があることを示唆している。しかし，視覚は五感の

中で最も重要な役割を担っているが，他の感覚との連合を研究する先行研究は第 4

章でも述べたように少ない 6）。 

 一方で，消費者側の状況として，白井[2015]は，消費者が製品に求める色彩が華

やかになりつつあることを示唆している。日経産業地域研究所の直近の調査 7）によ

ると，赤やピンクなどの暖色や，黄などの明度の高い中間色，蛍光色や光沢色を好

む人が増加しており，リーマン・ショック後の 2009 年の調査で，黒，白，灰色とい

う無彩色の選好が目立ったのと好対照を示し，女性のみならず，若い男性も自分の

使う製品に鮮やかさや華やかさを求めつつあるとして，若年層を中心に華やかさへ

の志向が強まっていることを示している。この結果は，第 4 章で行ったケース研究

にもみられた，新人類 Jr.世代の男性が，女性と似た傾向を示した結果とも一致する。 

 このように，現在の色彩研究は，多分野での個別研究が進む一方で，多感覚研究

という感覚間の連合を研究する傾向が徐々に高まりつつある。  

 

5.2 経験価値マーケティング 

 「経験」に関する研究は，快楽消費（hedonic consumption）や消費の経験的側面

                                                        
5）ある感覚器官に与えられた刺激によりもたらされる特有の反応の他に，それ以外の系統に属

する感覚器官にも感性的反応を無意識的に引き起こす現象のこと（東京商工会議所編[2011]）。 
6）Gillbert[1996]や Zellner, Whitten and Kemp[1999]は，色彩と香りの印象の関連性を示唆し，色彩

と香りに着目した研究を実施している。 
7）2014 年 10 月 24～26 日，調査会社マイクロミルを通じてインターネットで実施し，全国の 20

～60 代の男女 1,030 人から回答を得ている。  
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に焦点をあてた Holbrook and Hirschman[1982]を嚆矢とするが，消費者行動研究の枠

組みを超えて経験をめぐる議論が大きく進展するのは，PineⅡand Gilmore[1999]に

よる「経験経済」や，Schmitt[1999]の「経験価値マーケティング」による新しい解

釈や問題提起が報告されてからである（近藤[2013]）。この 2 つの研究は，マーケティ

ングにおける「経験」，そして消費者が抱く「感情」の重要性を，マーケティング研

究者のみならず，実務家にも認識させていくことになる。  

 

5.2.1 PineⅡand Gilmore の「経験経済」（experience economy） 

新たな経済価値として，これまでは買い手の外部に存在していた経済価値（コモ

ディティ，商品，サービス）ではなく，消費から得られる「経験」に着目し，消費

者は消費から得られる経験に価値を見いだしていることを主張したのが PineⅡ and 

Gilmore[1999]の研究である。  

「経験経済」とは，経験の重要性を提起し，Toffler[1970]
8）の議論を発展させた

ものである（土井[2014]）。PineⅡand Gilmore[1999]が定義する「経験」とは，これ

まで十分に分析されてこなかった経済価値のことで，経験価値とよぶ。この経験価

値を売る産業が経験経済であり，企業活動の焦点を製品やサービスではなく経験に

あて，経験を基にした経済活動が展開されている。この背景には，経験をより魅力

的にする ITC 化などの技術進歩やグローバル化，技術標準化などの競争環境の変化

が挙げられる。また，経験がユーザーにとって大きな経済価値を有するようになる

と，各ユーザーの効用が異なり，差別化が重要な競争要素となる。その代表的な例

としては，自動車産業などが挙げられる。  

このような経済価値の進化過程を，PineⅡand Gilmore[1999]は「コモディティ：

Commodities」「商品：Goods」「サービス：Services」「経験：Experiences」「変身：

Transformation」の 5 段階に分類し，今後の経済成長と雇用拡大を図るファクターは

「経験」という価値創出にあると唱え，「コモディティ，製品，サービスに次ぐ第 4

のレベルを実現した企業は，経験という価値を作り出している」（ Pine and 

Gilmore[1999]p.1, 邦訳 p11）として，経験価値創出の必要性を述べている。  

この 5 つの段階に用いられている「コモディティ」とは，自然界から産出された

農作物や水産物などの第 1 次産業のことである。代替可能な物のため，ここでの生

産者は価格に対して受動的になる。「製品」とは，「コモディティ」を原材料に製造

加工した有形規格品で第 2 次産業のことである。生産者は生産コストと差別化に基

                                                        
8）Toffler[1970]は，ユーザー・消費者と生産者が接近・融合する社会がやがて到来することを指

摘し，経験産業と呼ばれる産業が経済を支配することを予測している。Toffler のいう経験産

業とは，心理的特異性と充足感を積極的に作り出す経験を顧客に提供する産業と定義されて

いる。たとえば，経験やその結果の効用はユーザーの間で異なる。それまでならば，消費者

は代表的消費者として議論されてきたが，消費者の多様性（需要側）に注目したことで，そ

の役割を提起している（土井[2014]）。 
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づいた価格決定に対して，自由な裁量がある。「サービス」とは，特定の顧客の要求

に対応した無形活動の総体で，第 3 次産業にあたる。「製品」以上に価格への自由裁

量がある。「経験」とは「サービス」という舞台において，小道具である「製品」を

用いて特定の個人を魅了する場合に生じる「コト」であり，思い出に残る特性を持

つ。「変身」とは，カスタマイズされた体験により，個人の欲求に対して持続的に影

響を及ぼすことを意味する。  

「コモディティ」から「変身」までの 5 段階の進化過程を，価格・競争条件・消

費者ニーズの 3 軸で図式化したものが図表 5-6 である。図表 5-6 より，進化過程が

進むほど，価格は高くなり，消費者ニーズへの妥当性も高くなるため，企業の競争

条件の優位性が確保できることが示されている。この消費者ニーズとの関連性を高

める必要プロセスとしてマス・カスタマイゼーションがある（PineⅡ[1993]）。  

たとえば，コーヒーをコモディティとして販売するならば，1 ポンドあたり 1 ドル

という価格となる。コーヒーをパッケージ製品として売る場合は，1 カップあたり 5

セントから 25 セントとなる。コーヒーショップならば，50 セントから 1 ドルで提

供し，スターバックスコーヒーでは， 1 杯数ドルで売られている（ Pine and 

Gilmore[1998]）。同じコーヒーという製品でも，この 5 段階の過程にあてはめて考

えると，消費者にとっては，お洒落な音楽が流れる素敵な内装の空間で，スタイリッ

シュなソファに座りながら飲むスターバックスのコーヒーは，コンビニで購入する

コーヒーとはその価値が違い，その価値の差が価格に反映するのである。  

 

図表 5-6 経済価値の進展の最終形態 

 

出所：PineⅡand Gilmore[1999]p.239 を一部修正  

 

カスタマイゼーション

カスタマイゼーション

カスタマイゼーション コモディティ化

コモディティ化

コモディティ化

低価格 高価格

消

費

者

ニ

ー

ズ

競

争

条

件

価格

コモディティ

製　品

サービス

経　験

変　身 妥当性あり

妥当性なし

差別化大

差別化小
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 では，どのように顧客の思い出や記憶として残るような製品を提供していくのか。

企業は，顧客が対価を払ってくれる魅力のある経験を提供できることが重要となる。

「経験」を顧客に提供するための場や内容の創出・演出の必要性を感じた PineⅡと

Gilmore は，経験への顧客参加度（積極的参加／受動的参加）と，顧客と経験との

関係性（経験を受容し吸収される／経験に投入する）という 2 つの軸を掛け合わせ

ることにより，経験価値を 4 つの領域で分類し「4E 領域」として描きだしている（図

表 5-7）。 

 

図表 5-7 経験ステージングにおける 4E 領域 

 

出所：PinnⅡand Gilmore[1999]（岡本・小高訳 [2005]）p.57 

 

この 4E 領域とは，教育（Educational），娯楽（Entertainment），審美（Esthetic），

脱日常（Escapist）という 4 つの分類からなる経験のことである。それぞれの領域で

得られる経験はことなり，顧客が経験により学ぶことに価値を見出す教育経験，経

験を感じることや受容することに価値を見出す娯楽経験，経験の場にいることでそ

の価値を見出す審美経験，経験をすることに対して価値を見出し，いかに欲望を持

たせるかが重要となってくる脱日常経験である。  

この 4E 領域はそれぞれ相互に共存しており，いくつかが組み合わさりハイブリッ

ドに 1 つの経験を創出することが多い。さらに，この 4E 領域を同時に満たす舞台

を創り出すことで，特別な経験の場を提示することが可能である。経験価値を提供

し成功した事象的な事例としては，ディズニーランドがあるが，それを考えると，

顧客の思い出に残る経験価値を創り出すためには，徹底した舞台設定の必要性があ

ることがわかる。  

経験に投入している

　積極的参加　受動的参加　
　EducationalEntertainment

　EscapisyEsthetic

経験を受容し吸収されている

..エデュケーション

（教育）

..エスケープ

（脱日常）

エンターテインメント...

（娯楽）

エステティック..

（美学）
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5.2.2 Schmitt の「経験マーケティング」（Experiential Marketing） 

日本で最初に本格的に「経験価値」という用語を使ったのは Schmitt[1999]の邦訳

である。しかし，原著のタイトルは Experiential Marketing で，そこには Experiential

という単語はあっても，価値に相当する Value は入っていない。これは本文に関し

ても同様で，Experiential Value なる用語の使用は見られない（白石[2014]）。この状

況に，平山[2007]は「経験価値マーケティング」と「経験マーケティング」ではか

なりの印象度の違いが受け手に伝わってくると指摘している。  

では，Schmitt の提唱する「経験マーケティング」とは何か。Schmitt[1999]の「経

験価値マーケティング」とは，過去の個人経験や体験を用いてマーケティングを行

うのではなく，実際に肌で何かを感じたり，感動したりすることで，消費者の感性

や感覚に訴えるマーケティングを展開していくことであるとするならば，Schmitt

のいう「経験」とは，使用経験に限定されない。その製品にまつわる一切の経験や

当該製品との関係で経験したすべてのことが含まれる。そして，使用価値とは，使

用上の価値であり，使用に関する価値でもあるため，「使用後の余韻」（平山[2007], 

p.103）といった感覚も含まれる。したがって，それらを含めて経験価値と翻訳した

と考えられる。  

Schmitt[1999]は，それまでに蓄積してきた伝統的マーケティング（実証的マーケ

ティング）の主要特性として，「機能的特性 9）と便益10）」「製品カテゴリと競争の狭

い定義」「消費者は理性的な意思決定者を前提」「分析的，計量的そして言語的な研

究方法」の 4 つを挙げた。伝統的マーケティングの基本的な前提は，「マーケティン

グの目的のために，製品は機能的特性や便益で描写できるし，描写されるべきであ

る」（Schmitt[1999]p.37）というものであり，製品を機能的特性と便益（Feature & 

Benefit：F&B）の総和と捉えてきたことに疑問を呈している。そして，伝統的マー

ケティングの欠点として，顧客，製品，競争の見方が技術者主導型で理性的・分析

的であるがゆえに，測定の正確さへ固執し，競争に対して近視眼的視点となり，顧

客が製品や競争をどのように見て反応しているかを示しているにすぎないことを指

摘している。  

一方で，この伝統的マーケティングの目標設定や市場細分化，戦略的ポジショニ

ングなどの基本的な戦略概念は，優れたマーケティング意思決定の概念であるとも

している。  

このように，Schmitt が「経験価値マーケティング」を提唱した背景には，次の 3

                                                        
9）Kotler によると，特性とは「製品の基本的機能を補完する特徴」（Kotler[1994]p295）であり，

顧客は特性に基づいた選択をすると過程されている。そして，製品特性は協業他者との製品

差別化の手段と考えられている。実際に，「買い手によって広く価値が認められている」

（Porter[1985]p.14）として，製品差別化を競争と捉えた Porter は，属性に固有の地位を築いた。  
10）機能的特性から生まれ，顧客が製品に求める性能面での特徴である（Schmitt[1999]）。  
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つの現象が関係している。  

まず，インフォメーション・テクノロジー（IT）の発達である。技術開発の驚く

べきスピードにより，デジタル機器の進歩は止まることを知らず，一般的な消費者

へも普及した。また，紙媒体が中心であったメディアは，音声やデジタル媒体へと

変質し，インターネットの普及により，いつでもどこからでもメディア情報を送受

信できることが可能となり，誰とでも経験を共有できるようになった。  

次に，ブランド至上主義の展開である。「90 年代後半では，ブランドこそメッセー

ジだ」（Peters[1997]）と，マネジメントの大家に言わしめるほど，ブランドによる

差異化が主要のトレンドとなった。それにより，ありとあらゆるものはブランド化

され，IT の進展により，ブランド情報が即座にグローバルに入手可能となった。ブ

ランドは，心理に際立つイメージや連想，経験価値をもたらす。このような，ブラ

ンド至上主義の時代には，製品は機能的特性の束から，顧客の経験を提供し強化す

る手段となったのである。  

最後に，コミュニケーションとエンターテインメントの普及が挙げられる。さま

ざまなものがブランド化されるように，あらゆる部分がコミュニケーションの一形

態となり，コミュニケーションは至る所に存在し，すべてがブランドとリンクされ

ている。コミュニケーションは，他人に影響を与え，利益も害も与える可能性があ

る。コミュニケーションはもはや情報だけでなく，「すべてはエンターテインメント

である」（McKenna[1997]）と言わしめるほどであった。  

伝統的な F&B マーケティングが行われていた市場において，恩蔵[2007]は，Kotler

らにより推進されてきた STP（セグメンテーション，ターゲティング，ポジショニ

ング）を中心とした伝統的マーケティング論理は，コモディティ化した市場では，

かつてのような有用性はなくなってきたことを示唆している。このような背景もあ

り，経験価値が重視されるマーケティングへと変革が行われる。Schimitt[1999]は，

F&B を当然のものとして捉えている現在の消費者は，自分たちの感覚をときめかし，

感情に触れ，精神を刺激してくれるような製品やコミュニケーションを求めている

ことを示唆した。それにより，消費者が実際に肌で感じたり，感動したりするよう

な，感性や感覚に訴えていく「経験価値マーケティング」の展開を提言していく。  

Schmitt[1999]の経験価値マーケティングは，5 つの戦略的経験価値モジュール

（SEM：Strategic Experiential Module）を総合的に使用することで，ブランドの構築

を図ることにある。5 つの戦略的経験価値モジュールとは，認知科学と社会心理学

をベースにした「Sense（感覚的経験価値）」「Feel（情緒的経験価値）」「Think（認知

的経験価値）」「Act（行動的経験価値）」「Relate（関係的経験価値）」の 5 つである

（図表 5-8）。  

経験価値マーケティングは，F&B に焦点をあてた伝統的マーケティングとは異な

り，「消費者の経験価値に焦点を当て，消費を全体的な経験価値として扱い，理性支  
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図表 5-8 Schmitt の経験価値次元 

 

出所：Schmitt[1999]（嶋村・広瀬訳 [2000]）pp.87-101, 青木 [2011]p.34，岡山 [2013]p.559 を参考に作成  

 

配による消費，情緒支配による消費の両方を認め，折衷主義的な方法論をとる」

（Schmitt[1999]p.51）という点に特徴がある。Schmitt は，この SEM を総合的に使

用し，これまでの感情研究・経験研究にはなかった具体的な戦略的フレームを提示

した。  

Schmitt は，SEM は戦略的な実践要素である経験価値プロバイダー（ExPro）によ

り発生するとして，この ExPro と SEM を用いて，フレームとしての経験価値グリッ

ドを構築した（図表 5-9）。ExPro とは，コミュニケーション，視覚や言語によるア

イデンティティやシンボル，プロダクト・プレゼンス（製品そのものの提示方法），

コブランディング，空間環境，ウェブサイトと電子媒体，人間などがあてはまる。  

 

図表 5-9 経験価値グリッド 

 

出所：Schmitt[1999]p.103 

 

 この経験価値グリッドは，経験価値マーケティングでの主要な戦略的ブランニン

グのツールである。このグリッドを基に，どの ExPro を用いてどの SEM を構築す

るかを決定することが可能となる。経験価値マーケティングの実践は，ExPro を通

じて行われ，ExPro の具体的な手段は，デザインした SEM により異なる。  

 SEMの目的や効果など，Schmittが述べたものを図表 5-10に一覧にしてまとめた。  

内　　容

SENSE 感覚的経験価値 五感を刺激して得られる経験

FEEL 情緒的経験価値 内面の感情を刺激することで生まれる経験価値

THINK 認知的経験価値 クリエイティブな思考を通して得られる経験価値

ACT 行動的経験価値 肉体的な行動を通してライフスタイルの変化から得られる経験価値

RELATE 関係的経験価値 準拠集団や文化との関係性を構築することで得られる経験価値

　経 験 価 値 の 次 元
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図表 5-10 SEM の詳細一覧 

 

出所：Schmitt[1999]pp.126-215 を基に筆者作成  

 

これらを考慮してマーケターはどの SEM を構築するか選択する必要がある。  

さらに，Schmitt は，経験価値の究極の目的は「『包括的な経験価値』と呼ぶ経験

価値を構築することである」（Schmitt[1999]p.248）として，包括的な経験価値の前

段に経験価値の組み合わせ（ハイブリッド）があることを示している。複数の SEM

を組み合わせることにより，単一の経験価値型ブランドや経験価値マーケティン

グ・キャンペーンを，複合的なものへと変化させることが可能となるのである。  

 ハイブリッドのタイプを図表 5-11 に示す。SEM は，個人的な経験価値と，共有

された社会文化的な経験価値に大分できる。SENSE，FEEL，THINK は個人的な経

験価値であり，これらにより個別の顧客の知覚やフィーリング，創造的思考が誘発

されるようにデザインされている。一方で，ACT，RELATE は共有された社会文化

的な経験価値となる。  

 一般的に経験価値ハイブリッドは，初期から構築されていることはほぼ皆無であ

り，企業が自社の CI やプロダクト・プレゼンス，コミュニケーションが顧客に適切

でなく競争優位を喪失している，または非常に単調だと感じる場合に生じる。企業

はその打開策として，単一の SEM を越えた拡張された経験価値アプローチを行う

ため，ハイブリッドな状況が生じるのである。ハイブリッドと包括的な経験価値は，

企業というマクロレベルだけでなく，ExPro にみるミクロレベルにおいても発生す

る。 

目的 効果 事例

SENSE
感覚的

経験価値

　美や興奮に関する顧客の感覚に訴求するための戦略（ex.認知の

一貫性や感覚の多様性）の一部として，感覚的要素（ex.主要

な属性，スタイル，テーマ）を組み込むこと。

　審美的な楽しみ，興奮，美，満足を感覚的な刺激を通して提

供すること。

　企業や製品を差別化し，顧客

を動機づけ，消費者に価値を伝え

る強力な感覚的経験をつくることが

できる。

・タイド（P&G）

・青（TIFANY&Co.）

・モバイルフォン（ノキア）

FEEL
情緒的

経験価値

　気分や感情に影響を与えるための戦略（消費やコミュニケーション

の時点で）の一部として，感情的刺激（イベント，代理人，対象

物）を活用すること。

　ExProを使用して，企業やブランドに対して顧客が愛着を抱いた

り，感情移入したりできるような戦略を実行すること。

　消費の前に起こるFEELコミュニ

ケーションにより，消費の解釈的な

フレームを提供することにより，消

費状況が決定的なものになる。

・アジアとヨーロッパでのハー

ゲンダッツ・カフェ

・キャンベル・スープ

THINK
創造的

・認知的

経験価値

　驚き，好奇心，挑発などを組み合わせ，顧客の創造的な思考に

訴求する方向指示型と連結思想のアプローチを利用すること。

　顧客に入念でクリエイティブな思考を促し，その結果として，企業や

製品を再評価させる。

　好奇心をそそる状態，驚き，挑

発的な感覚を結びつけることで適

切な動機づけを提供でき，企業や

製品を再評価させられる。

・ジェネシス・エルダーケア

（ジェネシス・ヘルス・ベン

チャー）

・iMac（Apple)

ACT

肉体的

経験価値と

ライフスタイル

全般

　行動やライフスタイルの代替的なパターンを示唆することで，肉体的

経験価値を高め，経験価値マーケティング戦略を通じて社会的相

互作用を高めること。

　他人とのインタラクション（接触）により生じた経験価値だけでな

く，肉体や長期的な行動パターン，ライフスタイルに関連した顧客の

経験価値を作り上げる。

　他人の目に触れるものであり，顧

客は自分たちの行動（ex.ライフス

タイル）を使用して自己概念と価

値を誇示できる。

・MACH3（Gillette）

・ミルク・マスターシュ・キャン

ペーン（米国牛乳加工業

者ら）

・『マーサ・スチュワート・リビ

ング』

RELATE
準拠集団や

文化との

関連付け

　顧客個人の自己と，ブランドの中に反映されている幅広い社会や

文化の文脈とを結びつけ，顧客のための社会的アイデンティティを構

築すること（個々人のプライベートな感覚，フィーリング，認知，そし

て行動を越えて拡張していく）。

　社会文化的意味合いと，社会的アイデンティティに対する顧客の要

求が絡まり合いながら，インパクトのある経験価値を提供する。

　適切な準拠集団やアピール法に

より，顧客が属したいと考えるグ

ループや文化を推奨でき，それによ

り，顧客のための差別化された社

会的アイデンティティをもたらす。

・パームⅢオーガナイザー

（3Com）

・ウィークエンド・ラリー

（ハーレーダビッドソン）

SEM
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図表 5-11 経験価値ハイブリッドのタイプ 

 

出所：Schmitt[1999]p.265 を基に筆者作成  

 

 以上のように，Schmitt は経験価値マーケティングを定義し，その方法論を示した

うえで，経験価値マーケティングの戦略的課題として，SEM の適切な選択や選択さ

れた SEM と ExPro の関係として，その強さや幅，深さ，結合の問題を指摘してい

る。さらに，経験価値グリッドを超える幅広い戦略的課題として，経験価値を基に

したブランディングにおける製品ラインや企業のアイデンティティ構築と新製品導

入の管理，グローバルもしくはローカルな経験価値の形成という観点からの標準化

や現地化という課題への対処を上げている。  

 経験価値は，体感する感性的価値として位置づけられる。Schmitt[1999]の貢献は，

経験価値の前段階として提唱された「経験経済」（PinⅡand Gilmore[1999]）の対象

を，サービスから製品に拡張した点で新規性があった。また，従来のブランド論で

は購買前・購買後に力点が集中していたが，経験価値マーケティングは経験という

包括的な概念で消費行動のすべてを捉えたことで，製品の消費としての使用経験を

も価値として取り扱ったことに意味がある。  

 

5.3 感性マーケティングと感性工学 

5.3.1 感性とは 

広辞苑第六版によると，感性とは，sensibility，sinnlichkeit と英語では表記されて

おり，意味としては以下の 4 つが表記されている（新村[2008]p.636）。  

 

①外界の刺激に応じて感覚・知覚を生ずる感覚器官の感受性。  

②感覚によってよび起こされ，それに支配される体験内容。従って，感覚

に伴う感情や衝動・欲望をも含む。  

③理性・意志によって制御されるべき感覚的欲求。  

④思惟（悟性的認識）の素材となる感覚的認識。  
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 また，椎塚久雄[2013]によると，感性の歴史的な経過をみると，「感性」という言

葉の語源はプラトンにまでさかのぼり，古代ギリシャ語の知覚する行為や過程など

を意味する「αἰσθάνομαι」の名詞である「αἴσθησις」（アイステーシス）であると考

えられている。  

ドイツの哲学者 A.G. Baumgarten は，1750 年に Ästhetica で「感性的認識の学

（scientia cognitionis sensitivae）」を哲学史上はじめて「美学（Ästhetica）」として定

義している。そして，自然美と芸術美に関する学問として「感性の学（Ästhetics）」

と名付けている。Ästhetica という語は，古典ギリシャ語 αἴσθησις（aisthesis）の形容

詞 αἰσθητικ-ός（ästhetik）をラテン語化して造語したものである。日本でも ästhetik

を「美学」と訳し，この流れにともない感性に関する研究が盛んになり，多方面か

ら感性を捉える試みがなされてきた（椎塚[2006]）。 

フランスの歴史学者である L.P.V. Febvre は，感性という言葉を 14 世紀初頭から

フランス語の sensibilité と捉え，17 世紀には真や善といった倫理的領域の印象に対

する人間の感じやすさ，18 世紀には憐れみ，悲しみなどの人間的感情にかかわるも

のであったとしている。一方で，Febvre は，感性や情動を個人的・主観的なものと

みる立場を批判し，むしろ集団を深いところで動かす力を持ち，かつ知性や社会に

よって抑圧される傾向のあるものとして，感性を新たに取り上げる意義が生じるこ

とも示唆している（Febvre and Colbin and Duby[1987]大久保・小倉・坂口訳[1997]）。 

桑子[2001]は，日本では漢字の語源から，「感性」を sensitivity，sense，sensibility，

feeling，aesthetics，emotion，affective，intuition などといったさまざまな意味を含む

ものとして捉えているという。一方，哲学的視点からは，I.Kant が 1781 年に記した

『純粋理性批判』を 1930 年に天野貞祐が日本語ではじめて翻訳した際に，そこに使

用されていたドイツ語「Sinnlichkeit」を「感性」という言葉に翻訳したのが感性の

始まりとされている。漢字の「感」と「性」の意味から，「感性」とは陰と陽の 2

つの性質の気が感応し，交感することで能力を発揮するものと捉えている。そして，

「Sinnlichkeit」の「Sinn」には「感覚，官能，感管，意識，気，知覚，自覚，感性，

勘，センス，素質，才能，趣味，性格，嗜好，思慮，分別，考え，知力，理性，判

断力，心，意志，真意，精神」という意味があることが示唆されている。しかし，

現在では，哲学的意味に留まらず，心理学用語の感受性が加味された意味合いで使

用されることが多い（大山・齋藤編[2009]）。  

このような背景から，盛んになった感性研究における「感性」の定義を明確にす

るために，原田[1998]は，感性関連の研究者に対しての感性という言葉についての

アンケート調査を行っている。その調査で得られた結果を基に図表 5-12 を作図した。

図表 5-12 から，感性は多面的な機能を有するものであると考えられていることがわ

かる。  
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図表 5-12 研究者の感性に対する解釈例 

 

出所：原田 [2010]を基に著者作成  

 

5.3.2 感性工学（Kansei Engineering）とは 

感性工学という言葉を最初に使用したのは，マツダ株式会社の元会長である山本

健一である。山本は，1986 年のミシガン大学での特別公演で，自動車は文化づくり

に役立たねばならないと，車の文化論を展開し，その手法として感性工学という言

葉を使用している（長町[1989]）。 

一方，感性を工学的に分析する研究として，感性工学が誕生する。代表的な研究

者として，長町三男と椎塚久雄が挙げられる。  

長町[1989]は，1970 年からこの分野の研究を開始している。1970 年当時は，神武

景気にあおられた大量生産の時代であり，消費者も製品を押入れに買い込む風潮の

時代であった。こうした情景をみて，安かろう悪かろうの時代からやがて品質を求

める時代が訪れ，次には，欲しい製品しか購入しない自分らしさの実現を求める感

性の時代が訪れるだろうと考えていた。1989 年頃までは「情緒工学」と称して研究

を行っていたが，「情緒」という言葉が海外では通用しないため，「感性工学」と称

して研究を行うようになった。  

感性工学は，人間工学の応用形の 1 つとしての感性人間工学において，長町[1986]

のいう人間工学に必要な①安全，②快適，③使って（働いて）楽しく満足という 3

段階のうち，3 段階目の達成を目指して生まれた方法論である（石原 [2013]）。当時，

楽しい・満足に関しての研究が少なく，製品としての成功について考えることは皆

無に近いという研究状況を踏えた背景がある。従って，感性工学が登場する以前は，

人間工学関連の学会で主に発表がされてきた。感性工学研究で最も古い論文は，長

町・瀬沼・岩重[1974]によるオフィスの仕切りや，住宅壁紙の色彩について評価実

験を行い分析したものであった。この時代に，すでに感性ワードを用いた SD 法に

　内　　　容 研究者の主な分野

　主観的で説明か不可能なはたらき

　感性とは，外界からの刺激に対する表象であり，主観的であり，論理的に説明しにくい生成

プロセスである。

　先天的な性質に加えて知識や経験による認知的表現

　感性とは，知識や経験に基づいて後天的に学習さっれる認知的な表現能力のことである。

　直感と知的活動の相互作用

　感性とは，直感的な創造と知的活動としての記述の相互作用を行う心の働きである。

　美や快など，特徴に直感的に反応し評価する能力

　感性とは，美や快などの価値に対して直感的に反応し評価する能力である。

　イメージを創造する心のはたらき

　感性とは，生成されたイメージを情報として再生産し，創造する心の働きである。

1

2

3

4

5

　情報科学

　デザイン学

　言語学，デザイン学

　情報科学

　芸術学，総合造形学

　ロボット工学

　感性情報処理
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よる評価や，数量化理論Ⅰ類を用いた感性とデザイン要素の関係の推定がなされて

いた。  

感性工学とは，人間の感性やイメージを物理的なデザイン要素に変換し，感性に

適合した製品を設計するテクノロジーである。また，「人のモノに対する感性を物理

量に変換してモノの設計に写像する技術」（長町 [2000]p.168）であり、新製品開発の

人間工学的技術である。この場合の感性とは，人間が心の中で描くイメージであり，

まだ見ぬ製品に対してもつフィーリングのことである。これは消費者と企業の双方

に有効な技術である。たとえば，「落ち着く部屋」という感性を実現するために，「落

ち着く」とは何かを分析する。その結果から，部屋の床面積や天井の高さなどのほ

か，「落ち着く」に関係する壁紙の色，天井の色，床の色，家具の色などを求める。

得られたデータに基づいて，デザインを施せば，「落ち着く」イメージを与える部屋

が完成するというのである。  

1990 年代になると，モノが満ち足りたことで，人々が製品に質を求めるようにな

る。特に，感性に合うモノのニーズが高まったことで，感性工学に注目が集まった。

長町[1989]は，感性工学は，どのような業種にも適用が可能であり，建築業，家具

業，服飾や自動車，家電など，あらゆる製品のデザインなどにおいて，科学的に分

析し，設計可能であるとしている。  

当初，感性工学は，建築の分野で基礎を築き応用されてきた。高価な住居が，消

費者の感性に合致して実現されることを希望して始まり，ほぼ消費者の要望を満た

した住居が完成したことで，消費者ニーズの充足が得られた。この手法を，自動車

（特に乗用車）の分野に導入し，その開発コンセプトからスタイリングまでの製品

開発のプロセスを一変するに至ったのが 1990 年代である。その後，その応用分野は，

家電製品，その他へと広がった。導入を希望する企業も，アメリカ，イタリア，オー

ストラリア，韓国，中国へと拡大しつつあった（長町[1993]）。  

 一方，2007～2013 年までの 7 年間，日本感性工学会会長を務めた椎塚は，学問

の歴史の中で，感性分野の研究がいかに社会に必要とされ発展してきたかについて

述べている。  

図表 5-13 は，感性を科学する基本的研究分野を図示したものである。図表 5-13

に示すように，感性を捉える基本的な考えを，外界からの何らかの刺激に対する心

の反応であると解釈するならば，感性に関する研究は，基本的には心地よさや美し

さ，おもしろさ，楽しさなどのポジティブな情動を不可欠の属性とする心の働きに

関連する内容を扱うものである。椎塚[2013]は，この心の働き（反応）を「感性」

と呼んでいる。また，このような感性反応を生み出す刺激となる情報を「感性情報」

とした。感性反応を生み出す度合いは，人により異なるため，感性情報の取り扱い

は個人差がある。感性がそれぞれ異なる所以は，これに起因する。そして，感性情

報を収集，作成，加工，伝達する手続きは，「感性情報処理」と呼ぶことができる。 
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図表 5-13 感性を科学する基本的研究分野 

 

出所：『感性工学ハンドブック』 [2013]p2 を基に一部修正  

 

このように，「感性」「感性情報」「感性情報処理」が感性を科学するときの 3 本柱で

あると考えられる。  

 感性の捉え方は，研究者により多義にわたることは先に説明したが（図表 5-12），

実用的視点からの感性の定義は必要であり，椎塚は，「感性は近くの関数で，システ

ムとして働く」椎塚[2013]p.3）と定義して，感性工学は，感性をシステムとして捉

えていることを示した。  

感性をシステムとして捉える意義は，感性の現代的な意味での定義を行うことに

ある。それは，システム思考的な発想から，新たな感性の解釈につながる。マーケ

ティングにおいても，モダン・マーケティングからポストモダン・マーケティング

へと変遷があったように，感性においても，新たな解釈での研究が行われているの

である。味覚センサー11）研究の第一人者である都甲[2004]は，人がこの世界に生き

るということは，常に周りを五感（視覚，聴覚，嗅覚，味覚，触覚）により知覚し，

それに基づいて行動することを意味するとして，モノを見たり，聞いたり，食べた

りしたとき，それに対して生まれる感情や抱くイメージ，またそれらに対する感受

性を「感性」と呼んでいる。  

20 世紀は，機械中心に科学技術が飛躍的に発展した。しかし、ヒトは心のフィッ

ト感を求めるようになる。21 世紀は，あらゆる意味でヒトが主体となり，ヒトとの

親和性や自然環境，社会環境との親和性を考慮した科学技術が，優れた科学技術と

して評価される時代となったことも，感性工学が誕生した一因といえよう。  

                                                        
11）味覚センサはセンサは五感を再現，そしてそれを超えることを目的としており，人の持つ主

観的かつあいまいな感覚を定量化することを目指すものである。脂質／高分子ブレンド膜を，

味物質を受容する部分とし，複数の脂質膜からなる電位出力の応答パターンから味を諸捌す

る。  

感性

感性情報

感性情報処理

ポジティブな情動

美しさ，心地よさ，おもしろさ，楽し

さなどのポジティブな情動を不可欠の

属性とする心の働き

感性反応を生み出す刺激となる情報

感性情報を収集し，作り，作り替え，

蓄え，伝える手続き
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感性工学は，感性という価値の発見と活用によって，社会に資することを目的と

する学問である。感性は，外界からの刺激に対する表象であり，主観的であり，論

理的に説明しにくい行動である。論理だけでは説明しにくい「心のフィット感」に

注目し，感性価値を得るための方法を科学するのが，感性工学である。  

ヒトの知性は，本来「情緒的」で「感覚的」な側面と，「客観的」で「正確，定量

的」に考える 2 つの側面がある。しかし，いつの頃からか，これらが個々に研究さ

れる。前者は，芸術や感性を基にしたファッションなどの分野として進展し，後者

は，科学，工学として展開してきたと考えられている。この 2 つの発展の延長上に

は，両者を結びつける分野として，感性科学・感性工学の領域が存在する。  

したがって，感性工学の研究において，いわゆる「量的研究」にだけ目を向ける

のは得策ではない。それよりも大切なことは，「量」では捉えきれない「質」の側面

に目を向けた「質的研究」をどこまで取り入れられるかということである。ヒトが

外界から刺激（情報）を受け取り，脳で処理を行うとき，「顕在的メンタルプロセス」

と「潜在的メンタルプロセス」の 2 つがある。「顕在的メンタルプロセス」は，「知

的情報処理」に対応し，「潜在的メンタルプロセス」は，「感性的情報処理」に対応

している。この両者が相互に作用して，ヒトは最終的な意思決定を行っていると考

えられる。  

ゆえに，システム思考的な観点から感性を捉えるのは，心のフィット感を包含し

た，いわゆる感性的意思決定であり，現実的な実用方法である。一般に，工学シス

テムとして捉える背景には，原因（input）と結果（output）との明確な結果記述が

求められる。椎塚[2013]は，マーケティングにおいては，ヒトが事象について情報

を受け取り，理屈に限らず「意味」や「価値」を見出すプロセスとして感性を捉え

ているとしている。電通感性工学ユニット[2011]も，この概念を利用して，ビジネ

スの世界に感性を適用して成功した事例は少なくないとしている。  

図表 5-14 は，感性価値創造とマーケティングとの概念図である。たとえば，

CHANEL の新作バッグが 30 万円で発売されたとする。30 万円で欲しい消費者もい

れば，0 円でも欲しくない人も存在する。CHANEL のバッグが発売されたと聞いて，

消費者は自分の中で，情動と理性で，そこに何らかの意味や価値があるかを考え，

最終的に行動に移す。つまり，そこに何らかの価値や意味があれば，消費者は行動

に移す（購入する）のである。  

そして，図表 5-15 が，自分の気持ちや考えを表すものとして「表現（生成，表出，

行動）」を配置した感性システムのフレームワークである。縦軸に，実在の人間の感

性を表す「自然感性」と感性の人工的な実現を意味する「人工感性」を配置してい

る。横軸には，人の気持ちや考えの理解の知覚と，認知に対応するものとして「計

測（知覚）」を置いている。  

感性情報処理の研究分野は，主に第Ⅲ・第Ⅳ象限に対応している。そして，今後  
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図表 5-14 感性価値創造とマーケティング 

 
出所：椎塚 [2013]p.5 を基に加筆修正  

 

図表 5-15 感性システムのフレームワーク 

 

出所：椎塚 [2013]p.5 

 

の感性認識論の展開に必要となるのが，第Ⅱ象限であり，ソフトウェアロボットが

要となる。インターネットのようなサイバースペースにおいて，その中を自由に動

き回り必要なデータを収集する非ハードウエアロボットである。あらゆる意味で，

この手のロボットは感性を駆使しており，ハード的に実現するより広範な応用が期

待できる（椎塚[2013]）。  
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『感性工学ハンドブック』では，「感性をきわめる 7 つ道具」という副題を付けて

ある。この 7 つ道具とは，感性を捉える一つの切り口である。それは，感性をはぐ

くむ，たもつ，つたえる，はかる，つくる，いかす，ふれるの 7 つである。この 7

つ道具によって構成され，感性には，社会的感性が必要とする「時代の心」が埋め

込まれていると考えている。  

このような感性工学を主題とした学会に，日本感性工学会がある。日本感性工学

会は，大量生産・大量購入の結果として，画一的な工業製品を生み出し，個々人の

生活を没個性化させるような混沌とした状況から脱出し，平和で豊かな社会に資す

るために，人間の根源的な能力としての感性を中心にした科学技術としての「感性

工学」の創成に挑戦することを目的に，1998 年に設立されている。従来の人文科学・

社会科学・自然科学といった枠にとらわれることなく，幅広い学問領域を融合し，

感性工学という新しい科学技術を立ち上げ展開している。  

感性を活用した哲学の実践，感性豊かな人々を育む教育，美しい風土の実現など

を初めとして，感性の計測と定量化に関する手法の開発，揺らぎ・ファジィ・フラ

クタル・複雑系というような新しい解析方法の導入，情報工学・人間工学・認知科

学・心理学・デザイン学などの諸領域にわたる学際的研究を行っている。さらには，

これら成果の事業化や産業化への検討など，既存の工学や境界領域で取り上げにく

いテーマに積極的に対応している。その証拠に，以下のような多岐にわたる 36 個の

研究部会を運営している（図表 5-16 参照）。  

この日本感性工学会では，感性工学を，感性という価値の発見と活用によって，

社会に資することを目的とした学問と捉えている。 

 

図表 5-16 日本感性工学会の分科会一覧 

 

出所：日本感性工学会 HP を参考に筆者作成  

 

 日本感性工学会会長の小阪[2006]は，消費者は心理的な「快」で行動を起こし，

その行動を起こす背景にあるものが感性であり，心理的な「快」をもたらす源泉こ

あいまいと感性研究部会 感性商品研究部会 知的財産研究部会

アパレル研究部会 感性知識マネジメント研究部会 デザイン＆ビジネス研究部会

感性産業研究部会 感性デザイン工学研究部会 デザインマネジメント工学研究部会

フードサービス研究部会 感性哲学研究部会 生活環境研究部会

感覚工学研究部会 感性脳機能部会 ヒューマンデザインテクノロジー研究部会

感性インタラクション研究部会 感性文化研究部会 風土工学研究部会

感性教育研究部会 感性認知ビジネス実践部会 マルチメディア情報処理研究部会

感性計測評価部会 感性ロボティクス研究部会 魅力工学部会

感性工学と新製品開発部会 工業デザイン部会 感性価値創造研究部会

感性工房部会 材料計画研究部会 視覚感性研究部会

感性事業部会 住民参加型感性研究部会 かわいい人工物研究部会

感性社会学研究部会 生命ソフトウェア部会 感動表現研究部会
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そが感性であるとしている。そして，『「感性」のマーケティング 12）』を「人の感性

を軸にしたマーケティングの手法」（小阪[2006]p.3）と捉え，消費者の心理と行動を

読み解き，顧客をつかむ方法について次の 3 つの観点から述べている。  

 1 つ目は，企業の規模・業種を問わず，感性を軸にビジネスを考慮するというこ

とが行われていない点である。これにより，ズレという根本的なビジネスの諸問題

が引き起こされているのである。このズレには，図表 5-17 のような 4 つのケースが

考えられる。  

 

図表 5- 17 消費者の感性や行動からビジネスを見ないことにより生じるズレのケース 

 

出所：小阪 [2006]pp.38-60.を参考に筆者作成  

 

このように，消費者の感性や行動からビジネスを見なければズレが生じるため，

それに対応すべく，感性のマーケティングには，消費者の感性と行動を軸にしたビ

ジネスの観点，つまり，フレーム（枠）というモノの見方が大切なのである。この

感性フレームを用いて，ビジネスの現象，起こっている出来事の本質を見ることが

大切であり，それにはもちろん，実際の行動も伴わなければならない。  

 実際に，感性でビジネスを組み立てるためのモジュールとして，図表 5-18 のよう

に 3 つのモジュールと個々の取り組みに使用可能なプラス 1 のモジュールを提案し

ている。  

そのうえで，感性マーケティングで考慮すべき影響要因として，提供すべきサービ

ス，商品力の要点，企業力の要点，顧客との関わり，顧客の選択基準，企業の収益

力の基盤の 6 つを取り上げている。これらは，消費者の感性を左右するものである。

この 6 つのインパクトを考慮し，図表 5-18 の 3+1 のモジュールを活用しながら具体  

                                                        
12）小阪[2006]のいう「感性」のマーケティングとは，感性を磨きマーケティングを行う実践手

法でも，消費者の現在の感性に迅速に対応して行うマーケティング手法でもない。人間の「感

性」をマーケティングに活かし，ビジネスとしての現実的な成果を上げていくマーケティン

グ理論であり実践手法のことである。  

番号 対応

① 原因と結果を取り間違える

例）

・売れるものがないから売れない　　→　前年比30倍を売り上げたある地方の酒販店がある

・高いから買わない　→　ヤフーオークションでは売れる

・立地が悪いから売れない　→　マンションの一室にあるBarでも人気

・データによる思い込み　→　POS（販売時点管理）データはあくまで販売の結果である

② ビジネスの判断に客観性がない

例）
・社長の「オレはこっちの案が好きだな」の一言でその案に決定する

・客観的な判断材料や共通言語がない

③ 現場全体が一気通貫されていない

例）
・自動車メーカーでの製造現場でのこだわりがディーラーやパンフレットに反映されていない

・メーカー，問屋，小売などビジネス全体を通しての消費者への価値提供が一貫されていない

④ 感性は変化するということを前提にしていない

例）
・「感性トレンド」を無視している

・経験だけを頼りにするのは危うい

ケース内容

人間の感性と行動からビジネスを見る

感性工学を手がかりにする

サプライチェーン全体で価値を伝える

感性トレンドを見る
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図表 5-18 感性でビジネスを組み立てるためのモジュール 3＋1 

 

出所：小阪 [2006]pp.68-106 を参考に著者作成  

 

的にビジネス現場の活動へと落とし込む方法を述べている。そして，それらで結果

を出すためには，消費者の感性に訴えて感性を育成するために，意味訴求を行うこ

と，そして五感に訴える感覚訴求の必要性を示唆している。さらに，消費者のコミュ

ニティ育成の必要性，ビレッジバンガードのような縦割りではない感性を軸にした

横軸な商品ラインやマーチャンダイジング（merchandising： 以下，MD）を持つ必

要性も示唆している。  

 

5.3.3 感性工学と経験価値マーケティング 

 感性工学と経験価値の双方を取り入れた代表的な研究者として，長沢伸也が挙げ

られる。長沢[2005]は，Apple，Starbucks Coffee，Harley-Davidson，IKEA，Amazon，

Dotcom，PORSCHE など，顧客とブランドの関係において，崇拝や強いコミュニティ

で結ばれている企業が共通して顧客に継続的に提供し，Web サイトや CEO のコメン

トで頻繁に出現させているキーワードが「EXPERIENCE（経験・体験）」であると

している。そして，Schmitt[1999, 2003]は，経験価値という概念を明確にしたという

意味において重要な研究を行ったとしながらも，一方で，事例の取りあげ方が断片

的で，成功事例を学ぶには不足していること，日本人にはなじみのない米国企業や

米国市場における製品の事例が多いため，実感がわきにくいことを指摘している。  

 そこで，長沢[2005]は，まず「感性」と「感性品質」をキーワードとして，経験

価値の本質を探っている。長沢の定義する「感性」とは，これまでに定着していた

人間を積極的な情報処理者とみなす考え方（増井 [1994]）と飯田[1993]の解説を基に，

認知科学の概念に対応させることで，図表 5-19 のように，感性の範囲を定義してい

る。 

変化要因 内容 例

メガトレンド 人の感性が大きく変化していくトレンド（感性の振り子） ・田舎暮らし

モード 強いインパクトがあり，短期間に感性が揺り動かされ，しばしばある種の行動を生む ・ハンカチ王子

テクノロジー テクノロジーの発達による生活習慣の大規模な変化の結果による感性の変化 ・携帯電話

環境 大きな環境変化は人の感性に影響を与える ・人口減少

感性メカニズム ・きれい

認知メカニズム ・視認性

　個々の業種・製品などの研究知見 ・美容室

感性トレンド

　ある感性に対してどのような要素がそろうとそのように感じるのか，どのような要素が影響するのか，脳の高

度情報処理としての感性のメカニズム

　人がモノを知覚したり認識したりすることに大きな影響を及ぼすメカニズム

特定の感性・認知メカニズム

に関するデータ
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感性は，感覚から感情，さらには表現までをも含む領域と解釈している。つまり，

思考を介在する認知や衝動・欲望を喚起するような感情の内的メカニズムだけでな

く，客観的に観察や測定が可能な行動レベルの表現までの外的メカニズムを含む一

連の流れを感性の範囲としている。そのため，主体的な経験に基づいた顧客心理に

働きかける経験価値は，感性を満足させる顧客価値として捉えることが可能である。 

 

図表 5-19 感性の定義と範囲 

 

出所：長沢 [2002]p.6 を基に一部修正  

 

 これらをふまえて，長沢は，心理の情報処理過程に沿い，Schmitt の SEM を当て

はめた模式を作成する（図表 5-20）。  

 

図表 5-20 感性を満たす経験価値 

 

出所：長沢 [2005]p.75 

対　象

表　象 脳

刺

激

感

覚

知

覚

認

知

感

情

表

現

有り様

例）

人　　間

赤い花から発せ

られる650nmの

波長の光

赤い色で薄く

折り重なった形

　赤い大輪の

　バラの花

　　美しいと

　　感じる

　「美しい」と

　発語

　目の網膜に結像

　何かが見える

「感性」の範囲

感覚受容器

（五官）

効果器

（手・足・口）

見えるか

見えないか

どのように

見えるか

どんな意味を

もつか

どのように

感じるか

どのように

表すか

感

性

品

質

感

覚

知

覚

認

知

感

情

表

現

感

性

SENSE

感覚的

経験価値

FEEL

情緒的

経験価値

THINK

認知的

経験価値
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横軸に認知科学的なモジュールを配置し，その一連の流れを感性とし，Schmitt

の「SENSE」「FEEL」「THINK」により創造される顧客価値は感性品質で捉えられる

として，縦軸を感性品質で示している。たとえば，「SENSE」は顧客の「感覚」へ

の働きかけを中心として，その価値が「知覚」「認知」を通して「感情」に至る感性

品質に相当することを示している。一方で，「FEEL」は，顧客の「感情」への働き

かけを中心としており，その過程として「知覚」「認知」がある。結果として「表現」

に至る感性品質に相当する。「THINK」については，「認知」よりも「創造性」「知

識」という知性的側面が強いため，独立した感性品質としてではなく，「SENSE」

や「FEEL」の領域の複合として位置づけられている。  

Schmitt[1999]も，「SENSE」「FEEL」「THINK」の分類には，それぞれ「感覚」「認

知」「感情」の心理的モジュールを前提としている。しかし，長沢は，「それぞれを

独立した心理的モジュールとして捉えるよりも，心理的モジュールの連続体として

定義できる『感性』としての『感性品質』として捉えた方が，経験価値の本質をよ

り明らかにする」（長沢[2005]p.76）として，感性を認知科学的側面からアプローチ

する手法を提唱した。  

 さらに，長沢は，商品の品質要素における感性品質の領域を図表 5-21 のように定

義している。  

 

図表 5-21 商品の品質要素による感性品質の定義と経験価値の位置づけ 

 

出所：天坂・長沢[2000]，長沢 [2005]p78  

 

 感性品質は，狭義では，官能評価や心理的なイメージ調査などにより主観的に測

定される第 2 次品質や第 3 次品質を示す。これにより，理化学的検査により客観的

に測定される第 1 次品質とは差別できる。自動車をケースにするならば，第 2 次品

質の場合は，測定方法として官能検査が用いられるが，実際に自動車に乗車し，体

験したり，目で確認したりすることが必要である。つまり，本人の体験・経験とい

う経験価値，特に審美的欲求に共通する「SENSE」や，その結果として創出される

「FEEL」，また，認知的欲求に訴求するということで「THINK」の特徴も有する。

感性品質は、広義で捉えるならば，第 1 次品質もこの範囲である。  

 このように，長沢は，Schmitt が提唱した経験価値と，長町や椎塚らの感性工学と

品質要素 形態的要素 測定方法 感性評価・感性品質 経験価値

第一次品質 機能，動力性能（加速・燃費） 理化学的検査

第二次品質 スタイリング，乗り心地，居住性 官能検査 　　　　　　　　　広義 SENSE／FEEL

　　狭義

第三次品質 ネーミング，ブランド，企業名 イメージ調査 THINK／FEEL

商品品質

（市場品質）
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いう概念を融合させた新たな試みを提唱している。さらに，Schmitt に対しての指摘

として挙げていた，日本人にわかりやすいケース研究が少ないという部分を埋める

べく，数多くの研究を研究室で行っており，多数報告している（e.g.土田・長沢[2005]，

染谷・長沢[2005]，入澤・長沢[2005]，榎・長沢[2005]，黒坂・長沢[2005]，山本・

長沢[2005]）。 

 長沢は，INAX の「SATIS」というタンクレスで小型なトイレを例に挙げ，従来型

のマーケティング手法（4P）による製品特徴の洗い出しと，従来品との比較を行っ

ている（図表 5-22）。  

 

図表 5-22 従来マーケティング手法による従来製品との比較 

 

出所：長沢 [2005]p.118 

 

 そのうえで，従来のマーケティング手法では説明できない要因や相互の役割，位

置づけなどを，経験価値フレームを使用して分析を行っている（図表 5-23）。  

 

図表 5-23 Schmitt の SEM による「SATIS]の経験価値 

 
出所：長沢 [2005]p.120 

 

４P SATIS 従来製品

Product
タンクレス・小型を実現したデザインと多機能を搭載

した全自動トイレ

タンクつきトイレであり，奥行きのあるデザインとシャ

ワー機能を中心とした多機能トイレ

Price 平均20万円台と「非常に」高価 平均数万円台と「一般的な」価格帯

Place
住宅施工業者だけでなく，自社店舗によるチャネル

展開

昔は施工業者中心であったが，最近は自社を含め

た店舗によるチャネル展開

Promotion
デザインというメディアを活用した統一イメージのプロ

モーション

デザインやブランドがないため，機能・便益を中心と

したプロモーション

分類 「SATIS」の有する経験価値

SENSE

 ・審美的空間を感じさせるデザイン

 ・顧客の感覚に訴えかけた高機能

 ・新たな生活環境としてのトイレ空間

FEEL

 ・清潔感に溢れる雰囲気を醸し出す場

 ・利用者に対する安心感や安堵感

 ・他人に褒められる理想のトイレ像

THINK

 ・トイレ空間を拡げたタンクレス

 ・想像力に富む多様なコーディネート

 ・期待を超えるタンクレス洗浄

ACT

 ・全自動化によるトイレ行動の変化

 ・お客様・仲間にも自慢できるトイレ

 ・トイレ空間のインテリア化

RELATE

 ・社会的責任を果たすエコデザイン

 ・ブランド化による顧客への訴求

 ・新たな社会的カテゴリの形成
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 長沢[2005]は，この製品の場合，経験価値創造の成功の要因を考察すると，タン

クレスの実現（THINK）によりトイレ空間が広くなった。それにより，多様な空間

コーディネートが可能となる。そして，想像力豊かに審美的な空間（SENSE）を演

出する。そのような空間は，利用者に新鮮さや安らぎ（FEEL）を目覚めさせ，この

3 つの経験価値が連鎖することで，生活の暮らしを自分らしく豊かにしたいという

価値観に強く働きかけている。そして，落ち着いたトイレ空間（SENSE）と心をい

やせる安堵感（FEEL）の相互作用により，トイレをトイレと感じさせない空間を表

現（ACT）し，おもてなしの場を提供している。このように，おもてなしの場を提

供するトイレ空間は，印象に残り，人から人へとクチコミされ，ブランド形成をし

ながら社会的認知度を高める。さらに，社会的・道徳的な教育効果も促し，社会貢

献と考えられる（RELATE）としている。  

  

5.4 五感とマーケティング 

5.4.1 五感マーケティングの登場 

五感をブランド構築に使用するという新しい方法について述べているものに，リ

ンストローム[2005]の『五感刺激のブランド戦略』がある。リンストローム [2005]

によると，「日本人の感受性はアメリカやイギリスの国民よりも 30%も高い」（リン

ストローム[2005]p.ⅶ）ことから，他国に比べて感覚が敏感な国民性の日本において

は，五感によるブランディングが有用であるといえる。  

 人間は，五感に関する記録を生まれた時から蓄積し始め，常に再定義したり，再

解釈したりしながら，流動的に融通性をもちながら五感の記憶を上書きしている。

Pavlov による犬がベルの音により食事を予期することを学ぶ実験結果は「パブロフ

の犬」として有名な話であるが，この条件反射行動は人間にもあてはまる。人間の

私生活における出来事や気分，感情，製品などの情報は，四六時中，感覚記録機器

となる 5 つの記憶媒体（イメージ：映像，音，ニオイ，味，感触）に切れ目なく刻

まれている。しかし，人間が終始さらされている大半のマスコミュニケーションの

大半は，この 5 つの記憶媒体のうち，視覚と聴覚の 2 つだけを使用している場合が

ほとんどである。広告キャンペーンやコミュニケーション，ブランド構築において

は，ビジュアルと音以外のトラックを使用している例は数少ない。これは，人間の

機能から考えると異例のことで，人間は 5 つの記憶媒体すべてを働かせているとき，

最も能力を発揮することができ，感受性も強くなるため，できるだけ多くの記憶媒

体を使用する方が効果的である。  

では，五感とはどのような働きがあるか，それぞれの特徴とマーケティングでの

事例についてみていく。  

「視覚」とは，人間をもっとも魅了する感覚である。たとえば，Roth, Radle, Gifford 

and Clydesdale[1988]は，レモンとライム風味の飲料で認識される甘さと色と心理物
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理の関係について研究をしている。各風味の飲料に濃淡を変えて着色を施し，色が

濃いほど酸味を強くしたうえで，どれが最も甘いと思うか尋ねたところ，大半の被

験者が，色が濃いほど甘いと感じたと回答し，視覚が他の感覚を上回る影響を人間

に与えていることを明らかにしている。Dubose, Cardello and Maller[1980]は，着色剤

および香味剤の識別に知覚される風味強度、およびフルーツ風味の飲料やケーキの

快楽品質に及ぼす影響について研究を行っている。被験者に，異なる色でグレープ，

レモンライム，チェリー，オレンジ風味の飲料を味見させたところ，色と風味が一

致している場合は，風味を正しく判断できた。しかし，色と風味を交換すると，グ

レープを飲んだ 70％の被験者はそれがグレープ風味だとしたが，15％の人はそれを

レモンライム風味だとした。チェリーを飲んだ 30％の人は，それをチェリー風味だ

としたが，40％の人はレモンライム風味だと正しい風味を判断できなかったと報告

している。Philipsen[1995]は，消費者の年齢が，チェリー風味飲料の官能特性に応じ

て影響を与えるか研究を行っている。被験者を若年成人グループ（18〜22 歳）と高

齢者群（60-75 歳）の 2 つのグループに分け，甘さと赤色の量が異なったチェリー

風味の飲料を与えたところ，高齢者グループにおいては，色は香りの強さに影響を

与えないこと，より赤い飲料に強い風味を感じること，また，チェリー風味の飲料

がオレンジや黄色に着色された場合は，それを被験者はオレンジやフルーツパンチ

の飲料であると感じることを明らかにしている。  

このように，視覚の影響は大きいにも関わらず，その見え方は当事者による部分

も多分にある。視覚情報のなかでも上位に位置する色情報は，人間の目に届く波長

成分で異なる色彩に見える。なぜなら，色彩は，電磁波のなかでも人間が色を感じ

ることができる可視光線（380nm～780nm）と呼ばれる波長域の光が，目の網膜に

どのような割合で届くかで変化するため，照明状態やその物体の表面状態，目の状

態などによっても物理的に変化し，それまでの体験の記憶や感情により心理的にも

色の見えは変化するからである。  

この視覚を使用し成功したブランドに，コカ・コーラが挙げられる。コーラと言

えば，赤と白という明瞭な色彩感覚が消費者に植え付けられており，その影響は，

サンタクロースという象徴にまで及んでいる。今でこそ，サンタクロースは赤と白

があたり前となっているが，それまでのサンタクロースは伝統的な緑色をしていた

が，1950 年代にコカ・コーラが広告にサンタクロースを使用し始めたことにより，

徹底した色使い，大きなリボンモチーフ，タイポグラフィ，ロゴによる明快な視覚

を使用したイメージの確立が息の長いブランドとして成功している要因である。  

聴覚は，気分（ムード），感情や情緒を喚起する。音を明確かつユニークに一貫性

を持って記憶に残るやり方で利用している企業として， Intel が挙げられる。「Inter 

Inside：インテル入ってる」というキャッチコピーのメロディーは，1998 年から使

用されている。この短い旋律は，Intel の広報すべてを通じて使用され，この旋律は
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視覚刺激であるロゴと同程度の覚えやすさがあり，実際に，多くの場合，消費者は

Intel のロゴよりもジングルの方を覚えている率が高い調査結果が出ている。  

嗅覚は，最も直接的かつ基本的感覚であり，自分たちの身の安全を測るのに必要

な情報の大半を提供し，記憶を喚起する非常に強い力を持っている。Ackerman[1990]

や Watson[2000]はその著書のなかで，ニオイによる記憶の呼び起こしや，大脳皮質

での連想による共感覚による効果について述べている。しかし，この嗅覚を用いて

いるブランドは数多くはない。Hirsch[1995]は，ラスベガスのカジノにあるスロット

マシンの使用に対する周囲の臭気の影響について調査し，いい香りを漂わせたス

ロットマシンでの消費額が大幅に増加したことを報告している。小木[2010]は，近

年の香りに対するマーケティング活動の活発さや，アロマテラピーなどの香りビジ

ネスの普及について述べ，香水や化粧品，芳香剤などの香りを付加するもの以外に

も，ニオイを消臭する商品の出現にも言及している。  

皮膚感覚13）は，接触のためのツールであり，肉体の中で最も大きな器官を使用す

る感覚で触覚のことである。皮膚への刺激を受容する受容器は，加齢とともに減少

するが，皮膚感覚は，危険を察知したり成長や繁栄したりすることにも必要な感覚

である。マウスの実験では、赤ちゃんの時に触られていないネズミより、よく触ら

れたネズミの学習能力や記憶力は優れているという結果が出ており，触る（ touch）

ことは究極的には愛情表現ともなる。この皮膚感覚に強烈にアピールしているブラ

ンドとして，バング＆オルフセン（Bang&Olufsen）14）が挙げられる。バング＆オル

フセンが発売しているリモコンは，重く堅固で，他社製品とはっきり区別できるブ

ランド特有のものとして，独特の重量感を電話からスピーカー，イヤフォンや周辺

機器を含める製品ラインすべてに施して成功している。小木 [2010]は，他の感覚と

連動することで触覚に対するマーケティング展開の開拓余地を示唆している。たと

えば，触れることで気分がよくなる商品や，健康・リラクゼーションに寄与する商

品開発，障害者への皮膚感覚への刺激による人工眼の開発，骨伝導による聴覚障害

者への音楽鑑賞用商品の開発などが考えられる。  

味覚は味蕾という特別な感覚器官により感知され，女性の方が男性よりも多くの

味蕾を持ち，その大半は舌に集中している。加齢により，この味覚も変化する感覚

で，甘味，塩味，酸味，苦味の各化学物質に敏感である。味覚は，嗅覚の影響を受

                                                        
13）触覚と訳すこともあるが，厳密には触覚は皮膚感覚の一部であり，皮膚を刺激することによ

り，温，冷，触，痛の 4 つの感覚が生じるため，リンストロームの訳書では皮膚感覚と表記

されている。  
14）1925 年にデンマークで創業し，今や世界的にも高く評価されるデザインを誇る卓越したオー

ディオビジュアル体験を提供するエレクトにクス製品メーカー。特有で上質なテレビや

ミュージックシステム，スピーカー，電話機，マルチメディア製品など，技術的に優れてい

るだけでなく，使う人の感性に訴える製品を創り出している（2015 年 10 月 14 日アクセス：

Bang & Olufsen HP < http://www. bang-olufsen.com/ja/the-company>）。  
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ける感覚で，五感の中ではもっとも劣った感覚だとされている。この味覚をブラン

ド戦略に使用するには，食品や清涼飲料水業界を除いては，なかなか難しい感覚で

ある。colgate
15）は，練り歯磨きの独特な味の特許を取得し，ユニークな味を練り歯

磨き粉に付加して成功している。  

五感間の関係性をみるならば，五感の間で 1 つの感覚が他の感覚に転移する場合，

一定の方向性が認められている。「転移は感覚中枢脳の下域から上域へ，あまり分

化していない感覚から一層分化しているものへと上昇していく傾向があって，その

逆ではない」（ウルマン[1964]）というものである。具体的には，移転は「触覚→味

覚→嗅覚→視覚→聴覚」の順に進むのである。つまり，最も多く共感覚表現を呼び

出すのは聴覚で，逆に最も頻繁に呼び出されるのは触覚だということになる。  

では，ここからは，特徴的な五感とマーケティングに関する事例をみていく。  

多くの人が，新車を購入した際の満足感の 1 つとして新車のニオイを挙げている。

これは，輝く車体同様，新品の証となる。しかし，この新車のニオイというものは

本来存在せず，人工的につくられたものであり，「空想の産物を利用することに成功

したマーケティングの策略」（リンストローム[2005]p.18）なのである。工場には，

「新車の香り」として用意されており，製造ラインの最終段階で内装に香りが流布

され，約 6 週間程度持続されるように設定されており，その後は，個々人の生活臭

でかき消される仕組みになっている。このように，消費者の感覚は日常生活の経験

と相互に影響し合っていることに驚くほど気づいていない。これを使用した例とし

て，ケロッグのシリアルが挙げられる。シリアルの場合，その鮮度はパリパリとい

う音で判断される。そこでケロッグは，シリアルの粒がパリパリと噛み砕かれる音

と食感に重点を置き，耳に聞こえる音や口のなかでの歯ごたえに重きを置いたので

ある。その結果，ケロッグは，視覚と味覚という限定されたものでなく，聴覚や皮

膚感覚を含めた 4 感覚にアピールすることで，ブランド知覚を拡大している。消費

者の五感のうち，より多くの感覚にアピールすることにより，企業はブランドの基

盤を広げたのである。  

このように，新車のニオイやシリアルの食感や音などは，実際の製品やその機能

とはほとんど関係ないが，これらの要素が重要な役割を果たすようになってきてい

る。このような感覚刺激は，消費者を非理性的に行動させるだけでなく，他の製品

との差別化の手段ともなり，さらに長期記憶に記憶されることにより，意思決定プ

ロセスの一部となるのである。  

さらに，ダイムラー・クライスラーは，車のドアの開閉音について研究する部署

を 1990 年代末に新設している。10 人の技術者からなるその部署では，ドアの開閉

                                                        
15）1806 年にアメリカで創業し，石鹸，洗剤，歯磨剤などの日常用品を製品開発，製造，販売し

ている企業である（2015 年 10 月 14 日アクセス：Colgate HP<http://www.colgate.com/ 

app/Colgate/US/Corp/History/1806.cvsp>）。 
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時の完璧な音を分析し創造することが最優先事項であった。自動車メーカーは，そ

の販売要因について長年調査研究をし，その結果，デザインや速度ではなく，ドア

の開閉を含めた内装デザインが選択決定を促すことが明らかとなっている。一般的

に女性は外見の特徴よりも内装の感触に関心があるため，ドアの開閉具合は，品質

の知覚にとって重要な要因であることを，ダイムラー・クライスラーは理解してい

たのである（リンストローム[2005]）。  

このような五感マーケティングを，小木[2010]は，近年の顧客ニーズの多様化，

所得・余暇時間の増大，既存のマーケティング戦略の行き詰まりなどの要因により

重要になることを示唆している。そして，色彩・明暗・形・奥行・動作などさまざ

まな認知能力に対する視覚に対するマーケティングの展開において，色彩心理を軸

としたファッションやスポーツにまで応用されている製品の販売促進にみるカ

ラー・マーケティングや，売れる色彩の追及といった色彩販売学の活用，高画質や

3D 映像などのメディアの活用，障害者への対処や，照明などによる空間へのマーケ

ティング活用など，視覚を使用することにより，その幅が広がっているとしている。

そして，このような五感のマーケティングの今後の重要度の増加を示唆し，その戦

略として，各感覚を独立したものでなく，さまざまに組み合わせた中での検討の必

要性も示唆している。  

リンストローム[2005]は，ブランド・イメージを高めるために，どのような感覚

の共感覚の訴求力が動員されているかを，多くの事例を用いて紹介した。シリアル

が噛み砕かれる音が，味覚と同等に重きをなすため，企業は自然な音に頼らず，そ

の音を音響研究所で設計している。音楽の再生が目的の機器であっても，ハンディ

な形態が売り物である場合は，消費者の手に心地よい質感の追及が必須である。山

下柚実のエッセイ「五感による〈多重接点〉が人とモノとの幸福な関係を築く」に

は，iPod の専用ケースの素材が，どれほど多種多様であるかが次のように興味深く

語られている。  

 

若者たちは，まずシンプルだが〈視覚〉を満足させるデザインに反応し，多

彩なボディの色彩に反応し，さらに，専用ケースを装着することで，音楽を

聴くことと同時に〈手触り〉の心地よさを感じ取ったのだ。（山下[2007]p.175） 

 

 近年，再び感覚が見直されてきている。すべてにおいて規制と管理が幅を利かし，

コンピュータが多くを取り仕切るこの時代，人間は事物との直接の関わりの機会さ

えを奪い去られてきている。山下の言葉を借りれば，人々は「〈情報〉や〈価値〉

や〈流行〉など，いわば社会が生産した基準を自分の意識の中心に取り込み，〈五

感／感覚〉を使った暮らし方とは別の次元で，日々の生活を営み始めた」（山下 [1999]）

のである。そのようななかで，流れに逆らい，事物との親和性を回復し，五感を十
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全に生かした生活が本来どんなに豊かであり得るか，あらためて実感することが求

められている。  

 感覚の復権が求められる中，この気運にすぐさま企業が敏感に反応したのはむし

ろ当然である。大手広告代理店，博報堂の生活総合研究所が編纂した『〈五感〉の

時代』は，「視・聴・嗅・味・触の消費社会学」との副題のもとに，現代人の感覚

行動について行った詳細な統計調査の記録である。耳の鋭い人は貯金をしたがると

か，嗅覚の発達した層は消費に積極的な傾向がみられる，味覚の鋭い人たちは他の

感覚も非常に気にするというような消費生活に直接つながるデータがいくつもあ

る。 

 だが，消費者へのアピールとして感覚への刺激が有効だとして，なぜ「共感覚」

なのであろうか。リンストロームは単純に，1 つではなく複数感覚間の相乗作用（シ

ナジー）がブランドを印象づけるうえで効果的だと考える。山下 [2007]もまた，基

本的にリンストロームと同じところに帰着するとの印象を受ける。入り口が 1 つの

感覚しかない場合，その感覚を拒否した場合，他に入り口が無くなってしまうこと

や，感覚は慣れやすく，1 つの感覚では飽きが来やすいこと，五感の反応は好悪の

感情と同様，規則性を持たず，常に揺れ動いているため，1 つの感覚に依拠するの

は危険であるとしている。  

 

5.4.2 物語マーケティングと五感 

山川[2007]は，『事例でわかる物語マーケティング――ワクワク感のあるブランド

を創る注目のマーケティング手法』において，マーケティングにおける物語とは，

「メッセージを伝える時に，相手が理解・共感・想像・再現しやすい形に編集され

た情報（とそれに対する信念）」（山川[2007]p.30）と定義している。そして，物語に

は，主人公をめぐる「越境」→「危機」→「成長」→「勝利」という法則があり，

この法則を用いて，商品が登場する消費者が主人公となる物語を創作する必要性を

述べている。  

この，物語には，親しみやすさを感じさせ，他人ゴトではなく自分ゴトのような

気にさせることが可能である。そのためには，感動を呼び起こさせたり，楽しい時

間を提供したりするなどのように，感情に訴える必要がある。  

物語とマーケティングとの関係は，マーケティング学者でポストモダン・マーケ

ティングを支持する Levy によると，「マーケティングとして行われていることの大

半は，物語を供給し消費することである。この事実はあまりにも広く浸透している

ために見落とされがちである」と指摘している。つまり，物語マーケティングとは，

マーケティングの原点帰りともいえる。ポストモダン・マーケティングの考え方に

おいて，物語を通じた企業と消費者とのコミュニケーションは重視されている。  

物語マーケティングの結果，興味・関心が奮起されたり，感情への訴求が行われ
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たり，物語の文脈での理解が高まり，自分でも気づかなかったことが発見できる，

潜在意識を刺激する効果もある。さらには，主人公と同じことをしたり，同じもの

を持ったりしたいという行動誘発がおこる効果もある。  

高橋[2007]は，『五感マーケティング』において，近年注目されている物語マーケ

ティングの「物語」と「五感」に着目して，五感マーケティングについて次のよう

に述べている。  

 

 物語が強い訴求力を持っている理由は，五感をすべて刺激するからです。物語

を聞くと，その情景を思い浮かべ，聞こえる音を想像します。暑さや寒さ，痛

みなども感じるでしょう。食事のシーンであれば，味や匂いも想像します。だ

からこそ，物語には強い訴求力があるのです。しかし，これまでのマーケティ

ングでは，五感を刺激するということをほとんど考えずにきました。五感のう

ち，一つか二つの感覚を刺激するだけで済ませてきたのです。これまでは，情

報の量が今ほど多くなかったので，それでも十分な訴求力を持っていました。

マスメディアの発達によって，それ以前に比べれば飛躍的に情報量が増えまし

たが，それでもまだまだ大したことはなかったのです。だから，マス・マーケ

ティングは，五感を刺激しようとはしていませんでした。でも，不特定多数の

個人が情報発信を始めたウェブ 2.0 の時代の情報は，五感をすべて刺激しなけ

ればならないのです（高橋[2007]p.6-7） 

 

つまり，今後のマーケティングは，五感すべてを刺激するためのホリスティック・

マーケティングが必要となり，五感をハイブリッドに使用する必要があるのである。 

高橋[2007]は，人間は，自分と似ている他人との感性の交流を楽しみたいと思っ

ていることから，SNS やブログの普及によるクチコミ効果について述べ，生活者は，

自分の感性を基準にして，物事を判断するようになってきており，値引きより感性

を重視していることも述べている。  

たとえば，企業が生活者に対して行なっているコミュニケーションの代表として，

広報と広告がある。広告は，企業がメディアに支払をして流してもらう情報である

のに対し，広報は，企業はメディアに支払をせず情報を流すだけである。広報の情

報をメディアに掲載するか否かは，メディア自身が決定する。つまり，広報とは，

メディアによるクチコミのようなものである。ただし，最近は広報のふりをした広

告が増加し，その区別が難しくなっている。その背景には，生活者が Web で知識を

得ることが可能になったことで広告への不信感が高まったため，広告よりも広報の

方が効果が高いのである。広告のように，良い点ばかりを強調する情報は，信用性

が低くなってきているのである。その点，広報であれば第三者のクチコミであるた

め，広告より信用できると思われている。  
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 実は，広報の利点はもう 1 つあり，情報を流すだけでなく，感想を述べることが

できる点にある。たとえば，「A という商品を，B という場面で，C のように使用し

たら，D というようになり良かった」というように，物語性を帯びる可能性がある

のである。優れた物語は，相手の感性を刺激し，その瞬間目の前に無い五感につい

ての想像をめぐらすことになる。つまり，物語とは，五感を刺激するものである。  

消費者には物語に「共感」してもらうことが不可欠であり，五感に訴えるメッセー

ジのあるコミュニケーションこそが，感情を動かす力があり，製品の魅力を高める

といえる。  

では，五感を使い物語に込めるメッセージとは何か。コカ・コーラは，「若い・躍

動・明るい・楽しい・アメリカ」というメッセージを持ち，BMW は，「スポーティー・

スマート・クール・上質・大人」というメッセージを，週刊少年ジャンプであれば，

「友情・努力・勝利」というコンセプトにもなるメッセージを込めて消費者とコミュ

ニケーションをしている。  

但し，考慮すべき点もある。たとえば，「楽しい」というメッセージは，受け手が

子どもの場合と大人の場合では，大きく意味が変化する。同じメッセージでも，受

け手により意味が変わってしまうのである。つまり，コミュニケーションのターゲッ

トは，年齢や性別はもちろんのこと，ライフスタイルや価値観も考慮して絞り込む

必要がある。また，所得格差だけではなく，こだわり格差での戦略の必要性もある。

高橋は，「今後はよほどの大企業でない限り，少数のオタクのためだけの分かりにく

い価値の商品を提供することを目指すべき」（高橋[2007]p.187）として，オタクグルー

プで自慢し合える，自分たちのための商品が必要であること，オタクに愛される物

語性のある商品は，一生愛され続けるし，クチコミ効果も高いことを示唆した。  

視覚を中心とした刺激を用いた広告や広報の多くは，すでに限界を迎えている。

これからは、今まで使用あまり使用されていなかった他の感覚を刺激し，五感すべ

てを刺激することで，消費者に喜びや驚きを提供する必要がある。そして，五感を

刺激するためには，物語性が必要である。物語性があると，人はその物語に共感し，

主人公が感じているであろう感覚を自分のものとして感じるのである。消費者を共

感させるための物語が必要なのである。すでに一部の企業はそのことに気づき，連

続もののテレビ CM が増えてきている。au の三太郎シリーズの CM のように連続も

のにすることで，物語性が吹き込まれるのである。 

 今後のマーケティングにおいては，物語を創り出すこと，物語を感じ取れること

が非常に重要になってくる。そのためには感性が必要で，より包括的にマーケティ

ングを行う必要がある。  

実際に，「複数感覚の同時的な発動が，商品の価値にプラスアルファの効果をもた

らすことがある」（原田[2010]p.174）。たとえば，シンガポール航空の内装色の組み

合わせは，客室乗務員のメークアップや制服と調和するように配慮されている。ま
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た，客室内の香りが内装色と矛盾しないように配慮されている。ロールスロイスが

1965 年のモデル設計に際して，座席に用いるレザーの色や質感と，その香りが微妙

に呼応するように，何十万ドルもの金額を費やしたという報告もある。そして，「今

では，ほとんどのすべての自動車生産の現場において，車内の匂いばかりかドアの

開閉音，ハンドルやシフトレバーに手を置いたその感触にまで細心の工夫が施され

る」（原田[2010]p.175）として，原田により，飛行機内部も車内も共感覚空間である

ことが示唆されている。  

 

5.5 色彩とマーケティングの今後の課題 

 消費者は時代とともに変化している。消費者の置かれている状況は刻一刻と変化

しており，その波を変えることはできない。つまり，それをいかにうまく乗りこな

すかが重要である。マーケティング活動においける色彩研究もまた，時代の変遷と

ともに変化し，その形を変える必要があるのではないかと感じている。  

 色彩の訴求効果が見出されマーケティングに導入され始めた頃，目新しい情報で

あり刺激となった彩色の力により，製品は売り上げを伸ばした。当時の消費者は，

常に目新しいものを探していたためである。その後も，塗料メーカーは，新たな着

色剤の開発にいそしみ，企業はカラーバリエーションを豊富にし，消費者はそれを

喜んで購入していた。このような一連の流れを，カラー・マーケティングとして野

村が体系化した 1980 年代には，色彩の時代といわれるほど，その効果を企業も消費

者も信じてやまなかった。しかし，その後は，マーケティングを基礎とした色彩研

究を体系化した研究は僅少である。  

一方で，色彩に関する個別研究は着実に進んでいる。1980 年以降，色彩に関する

ケース研究は増加し，毎年数百の研究がなされている。その分野は多岐にわたり，

時代とともにその傾向が変遷していることがわかった。  

2000 年以降，急激に製品のカラーバリエーションが増加した。それにより，消費

者は，色彩をコーディネートするようになる。すると，あふれる色彩をいかに取り

入れるか，カラーコーディネーターやパーソナルカラリスト，カラーセラピストな

どの色彩の知識を持つ専門家と，色彩に迷える消費者との直接のコミュニケーショ

ンなどが出現している。  

また，IT の進歩により到来した Web 時代においては，製品購入などの場面が，直

接製品を確認して購入するスタイルから，Web サイト上での製品，つまり，ディス

プレイを介した製品色彩での選択へと変化した。これにより，ディスプレイでの忠

実な製品色彩の再現を目指す研究が進んでいる。一方で，消費者は Web でつながる

あらゆる地域の色彩情報を仕入れることが可能となった。  

Web 上での製品選好に対応すべく，五感を導入したサイトも登場する。中古車販

売の Gulliver では，「Laboo！五感で探すクルマ選び」と題したサイトを 2005 年から
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開設している。その 1 項目である「カラーに触れる」では，消費者の好きな色彩か

らその色彩に似合う車を提案している。Gulliver が厳選した 8 色（グリーン，ブルー，

イエロー，レッド，ブラック，ホワイト，ゴールド，シルバー）から，好きな色を

選択すると，その色の人気車種トップ 10 が表示されるというシステムである。また，

「言葉を感じる」では，何気なく使用している季節やニュアンス，見た目，気分な

どの言葉から，その言葉から連想される車を提案するというものである。  

このように，色彩は五感のなかの 1 つであり，もちろんその訴求効果は高いもの

であることが変わることはない。しかし，これほど色彩があふれる社会になると，

消費者への訴求力としての色彩刺激は，見慣れなどにより低下することが考えられ

る。また，高齢社会へと突入する日本においては，消費者の年齢が上がるにつれて，

色彩刺激が刺激となり得ない場合も考えられる。人間が色を最も見分けられる年齢

は，20 歳がピークであり，それ以降は加齢とともに低下する。特に，50 代を超える

と顕著にその現象があらわれるため，使用する色彩にも考慮や配慮が必要である。  

今後も，よりこの傾向は強くなると考えられる。そのような時代のなかで，2000

年以降注目されているのが，視覚だけではなく，色彩や音，香り，触感や味などを

利用して，消費者の五感を刺激する方法である。そして，今後，マーケティング活

動における色彩は，カラー・マーケティングという立場ではなく，五感マーケティ

ングのなかの 1 つとして捉える必要があると考える。  

第 2 章や第 5 章の 1 節において，色彩研究について述べてきたが，1900 年代と 2000

年代とに大きく区分すると，図表 5-24，図表 5-25 のよう体系化できる。  

3 重線より上にある上段には，各研究分野の理論や基礎概念に関する研究領域を

示している。そのなかでも，本稿では，マーケティング分野における色彩研究を主

眼としているため，「色彩領域」「マーケティング領域」「その他の領域」の 3 領域に

分けて表示した。下段には，具体的な色彩現象に関する研究領域を示した。中段に

は，色彩とマーケティングの研究上での関係性を示した。それぞれの研究領域から

出る線は，その関係性の深さを示しており，点線，実践，太線の順に関係性が深く

なることを示している。  

図表 5-24 は，1900 年代の色彩とマーケティングに関する研究の体系を図示した

ものである。これを，「20 世紀型色彩研究体系」と呼ぶこととする。  

 20 世紀型色彩研究体系（図表 5-22）では，各分野の理論・基礎概念の研究とし

て，マーケティング領域においては，第 3 章で示したような，モダン・マーケティ

ングが主となる研究が当てはまる。色彩領域では，たとえば，千々岩[1983]の『色

彩学』では，色の表記方法など，基本的な色彩についての説明がなされている。1986

年には，『Color System』も出版されている。その他にも，色彩科学や色覚について

の研究など，人間が色をみるうえで必要な，光や眼に関する研究も多々行われてい

る。第 5 章 1 節で示したような，医学や歯学分野の研究，色彩とは関係の深い光学  
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図表 5-24 20 世紀型の色彩研究体系図 

 

的研究など，多岐に及ぶ個別研究が行われている。  

このような時代において，色彩の具体的な現象に関する研究としては，色彩領域

では，第 2 章で示したような，色彩研究萌芽期，導入期，発展前期の研究が当ては

まる。その他にも，長町のような情緒工学に関する研究，色彩イメージや象徴に関

する色彩心理に関する研究（e.g. 塚田[1978]，大井・川崎[1996]）などがある。照明

環境と色彩についての環境学的な研究や，色彩調和論と環境工学の研究などもある。

また，製品開発と色彩についての研究（e.g. 野村[1965, 1966]）や，色彩感性に関す

る感性研究（e.g. 蚊野・源野・藤原・河田[1993]）も存在する。色彩の具体的な現

象に関する研究と，基礎的な研究とが合わさって，カラー・マーケティングという

研究が行われていたのがこの時代である。  

この 20 世紀型色彩研究体系の時代は，数多く行われているケース研究も，各領域

において単発で行われているものが多く，また，ケース研究も実証主義的な，モダ

ン・マーケティングとしての色彩研究の時代であった。  

一方，図表 5-23 は，2000 年代以降の色彩とマーケティングに関する研究を体系

化した図となる。これを，20 世紀型色彩研究体系に対して，「21 世紀型色彩研究体

系」と呼ぶこととする。  

マーケティング領域の理論・基礎的な研究としては，1980 年代後半からの，

Holbrook と Hirschman を契機とした，経験と感情を主眼とするポストモダン研究が

登場している。そのため，感性や五感，感情，そして経験に基づく研究が増加して

くる。当然，理論・基礎的な研究としての色彩研究も技術の革新が進み，その他の  
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図表 5-25 21 世紀型の色彩研究体系図 

 

 

領域においても，技術革新や研究が進歩している。第 3 章や第 4 章でも出てきた

が，色彩を記号として使用するという記号論の研究や，社会学，デザインや感性と

いう意味も持つ美学という基礎的な研究も登場してくる。上段の理論や基礎概念に

関する研究領域が，より幅広い分野へと変化し，特に，美学や心理学，記号論的な

ものとの結びつきが出てきたことを示している。  

具体的な現象に関する研究領域においては，第 5 章のここまでで述べてきた経験

価値マーケティングや，感情マーケティング，物語マーケティングなどの，近年に

おけるさまざまなマーケティングの潮流が生まれ，そしてその重要性が今後ますま

す高まったことを示している。  

そして，肝心のカラー・マーケティングに関しては，20 世紀型色彩研究体系では，

理論・基礎論的な研究と，色彩のケース研究をつなぐような位置で，独立した研究

として存在していたが，21 世紀型色彩研究体系では，感性（五感）マーケティング

に包括される形で示している。これは，もはや色彩という単独の刺激では消費者を

刺激できず，これからは，色彩のみならず五感その他の感覚を刺激する必要を感じ

ているため，このような体系とした。  

20 世紀型色彩研究体系で下段にあった項目は，より色彩を含むケース研究として
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存在はしているものの，マーケティングを基礎とはしていないため，下段から移動

させた。当然，これらの研究も，感性（五感）のマーケティングに関係すため，削

除せず記している。  

以上のように，約 100 年に渡り色彩とマーケティング研究をレビューし，その結

果，色彩研究を「20 世紀型色彩研究体系」と「21 世紀型色彩研究体系」に系統立て

た。マーケティング研究でいうならば，20 世紀型色彩研究体系とは，モダン・マー

ケティング中心のものであり，21 世紀型色彩研究体系は，ポストモダン・マーケティ

ングを取り入れた新しい体系である。ポストモダン・マーケティングの契機となっ

たのは，Holbrook と Hirschman による 1982 年の研究であるが，実際的に，ポストモ

ダン・マーケティングに色彩の重要性を説いたのは，Schmitt による経験価値である。 

この 2 つの大きな違いは，カラー・マーケティングの研究領域が，感性や五感と

いう潮流が起こったことにより，感性（五感）のマーケティングとして拡大したこ

とである。今後の色彩とマーケティングにおいては，ますます色彩単独の効果は薄

れ，五感の 1 部として使用されると考えられる。もはや，色彩だけでは製品として

の魅力は付加させることができなくなっているため，マーケティング活動において，

いかに色彩を他の感覚と相互に関連させながら利用するかを考慮する必要があると

考える。  

カラー・マーケティングというマーケティングの一研究分野において，野村によ

り 1980 年代に大きな整理がなされたことで，一時はカラー・マーケティングが普及

されるのかと思われた。しかし，その後は，色彩の個別研究はあるものの，その潮

流を体系づけ概観するようなマーケティングを基礎とした研究は見られなかった。

本稿では，ポストモダン・マーケティングとモダン・マーケティングという枠組み

で，カラー・マーケティングを整理している。このように整理したことにより，モ

ダン・マーケティングにおける色彩研究のあり方，そして，ポストモダン・マーケ

ティングにおける色彩研究のあり方の違いを，「20 世紀型色彩研究体系」と「21 世

紀型色彩研究体系」として示した。また，カラー・マーケティングを整理するうえ

で見えてきた，2 つのマーケティング研究を用いる研究手法として，モダン的研究

にポストモダン的な視点を取り入れたケース研究を行い結果が得られた。このよう

に，本稿では，論文のレビュー研究とケース研究から，今日的色彩研究のあり方を

見出した。  

 ただし，今回行ったケース研究では，製品類型により感性の重要度に関する程度

の違いがあることが考えられる。そのため，今後は，他の製品類型によるケース研

究も行い，更なる体系化を行っていきたい。また，自動車のような高関与製品にと

どまらず低関与製品へとその範囲を広げてくことも必要であると考えている。また，

色彩の技術分野は目覚ましい発展を遂げてきていることからも，今後は，カラー・

マーケティングの事例を出来うる限り多く取り上げ体系化を進めていく必要性を感
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じている。  
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付録 実施アンケート 

 

自動車の消費者行動に関するアンケート  

 

現在、自動車と消費者行動に関する調査研究を行っています。お手数ですが、下記アンケート

にご協力をお願いいたします。なお、このアンケートで取得した情報は、この調査研究以外の目

的では使用しません。  

武庫川女子大学 情報メディア学科 赤岡仁之・和泉志穂  

 

１．氏名・年齢・性別・居住地域（都道府県）を教えてください。 

  氏名（任意）          西暦     年生まれ   女 ・ 男  居住地域（      ） 

 

２．現在の居住形態を教えてください。 

  一人暮らし ・ 学生寮 ・ 家族暮らし（   ）人 → 家族構成（                ） 

 

３．あなたは自動車をよく使用（運転、乗車を含む）しますか？         

（４:よく使用する、３：時々使用する、２：あまり使用しない、１：使用しない） 該当するレベルに○を記入ください。 

 

 

４．あなたは運転免許を取得していますか？                 はい ・ いいえ  

 

５．あなたは自動車を使用する際、自動車の種類やそれに乗る自分に対する他人の目を、どの 

程度気にしますか？                         

（４:気にする、３：やや気にする、２：やや気にしない、１：気にしない）       該当するレベルに○を記入ください。 

 

 

６．あなたは、自分の生活レベルやライフスタイルに合う自動車を、購入または使用していますか？

（４:合う、３：やや合う、２：やや合わない、１：合わない）           該当するレベルに○を記入ください。 

 

 

 

７．あなたの家に自動車はありますか？                  はい ・ いいえ   

                                   →「いいえ」と回答した人は、設問１０へ 

 

4 ・ 3 ・ 2 ・ 1 

4 ・ 3 ・ 2 ・ 1 

4 ・ 3 ・ 2 ・ 1 
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８．設問７で「はい」と回答した方にお聞きします。  

 

 ア）あなたの家は、自動車（乗用車）を何台所有していますか？    （    ）台 

 

 イ）あなたは、家にある自動車を運転していますか？       

（４:よくする、３：時々する、２：あまりしない、１：しない）    該当するレベルに○を記入ください。 

  

 

 ウ）あなたは、自分の自動車を所有していますか？            はい ・ いいえ 

→「いいえ」と回答した人は、設問１０へ 

 

９．設問８－ウ）で「はい」と回答した方にお聞きします。  

 

 ア）あなたは、自分の自動車によく乗りますか？         

（４:よく乗る、３：時々乗る、２：あまり乗らない、１：乗らない）   該当するレベルに○を記入ください。 

  

 

イ）あなたは、自分の自動車をよく運転していますか？     

（４:よくする、３：時々する、２：あまりしない、１：しない）     該当するレベルに○を記入ください。 

 

   

 

ウ）あなたが所有している自動車（乗用車）の詳細を教えてください。 

形態・購入基準・用途には○をつけ、その他の場合は詳細を記入ください。 

番

号 

形 態 色 購 入 基 準 

(複数○可,最優先項目に◎) 

使 用 用 途 

(複数○可,主な用途に◎)  

Ａ 

普通自動車 

小型自動車 

軽自動車 

 燃費 ・ 価格 ・ 色 ・ メーカー  

デザイン ・ 積載量 ・ その他 

 

通勤 ・ 仕事 ・ ドライブ ・ 送迎 

 旅行 ・ 買い物・ その他 

Ｂ 

普通自動車 

小型自動車 

軽自動車 

 燃費 ・ 価格 ・ 色 ・ メーカー  

デザイン ・ 積載量 ・ その他 

 

通勤 ・ 仕事 ・ ドライブ ・ 送迎 

 旅行 ・ 買い物・ その他 

 

4 ・ 3 ・ 2 ・ 1 

4 ・ 3 ・ 2 ・ 1 

4 ・ 3 ・ 2 ・ 1 
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エ）あなたが所有している自動車の満足度についてお聞きします。設問９－ウ）で記入

したそれぞれの自動車の色、スタイル、燃費、総合的満足度に関して、４段階評価

であてはまるレベルに○を記入ください。 

（４:満足、３：やや満足、２：やや不満、１：不満） 

 

番号  色 スタイル 燃費 総合的満足度 

Ａ 4 ・ 3 ・ 2 ・ 1 4 ・ 3 ・ 2 ・ 1 4 ・ 3 ・ 2 ・ 1 4 ・ 3 ・ 2 ・ 1 

Ｂ 4 ・ 3 ・ 2 ・ 1 4 ・ 3 ・ 2 ・ 1 4 ・ 3 ・ 2 ・ 1 4 ・ 3 ・ 2 ・ 1 

 

 

１０．自動車を使用する際、次の項目をどの程度重視しますか？４段階評価であてはまるレベル

に○を記入ください。 

（４:重視する、３：やや重視する、２：やや軽視する、１：軽視する） 

 

車体デザイン 4 ・ 3 ・ 2 ・ 1 内装デザイン 4 ・ 3 ・ 2 ・ 1 

車体色 4 ・ 3 ・ 2 ・ 1 内装色 4 ・ 3 ・ 2 ・ 1 

エンジン音 4 ・ 3 ・ 2 ・ 1 ドア開閉音 4 ・ 3 ・ 2 ・ 1 

ステレオ音 4 ・ 3 ・ 2 ・ 1 ブレーキ音 4 ・ 3 ・ 2 ・ 1 

シートの素材感 4 ・ 3 ・ 2 ・ 1 ドアノブの使い心地 4 ・ 3 ・ 2 ・ 1 

ハンドルの素材感 4 ・ 3 ・ 2 ・ 1 内装パネルの素材感 4 ・ 3 ・ 2 ・ 1 

室内全体の香り 4 ・ 3 ・ 2 ・ 1 シート素材の香り 4 ・ 3 ・ 2 ・ 1 

芳香剤の香り 4 ・ 3 ・ 2 ・ 1 エアコンのにおい 4 ・ 3 ・ 2 ・ 1 

燃費 4 ・ 3 ・ 2 ・ 1 ブランドや販売メーカー 4 ・ 3 ・ 2 ・ 1 

 

質問は以上です。ご協力、ありがとうございました。 
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