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工業デザインの評価に関する基礎理論

日 野 永 一

1研 究 の 目的

工業デザ イ ンの評価,特 に企業 内での デザ イ ン決定の際 の評価 方法 につ いて

は,種 々の研 究 がな されて はいるが,未 だ有効 な方法 が得 られ るまで に至 って

はい ない。 ここで は,製 品の生産 ・販 売 ・使用 の それぞれの場 の評価 目的は異

り,特 に工業 デザ イ ンの評価 は,販 売の場で の評価 の シュ ミレー シ ョンを基礎

にすべ きだ との観 点 に立 ち,そ の数 量化 をなす ための基礎的 な理 論 につ いて述

べ た いと思 う。

そのた め に,ま ず工 業製品 が評価 される市場 の場 にっ いて考察 を進 め,次 で

心理 学的 な測 定の 問題 につ いて これ を整理 し(評 価 は価値 の測定 その もので は

ない と して も,そ れが最 も中心的 な問題 で ある と考 え られる),最 後 に種 々の研

究例 を参考 と しなが ら,工 業 デザ イ ンの評価 の方 向 につ いて述 べてみ たい。

なお これ らの研 究 には推 測統 計学 の理 論 を前提 とす るが,紙 面 の関係 上,そ

れ らの説明 は省略 を したい。

IIデ ザイ ン評価 と市場の 関係

1.製 品評価 の場

工 業デザ イ ンは工業製 品の構 成要 素の一っ となって はい るが,そ の 区分は困

難 で もあ り,相 互関係 も深 いので,ま ず製品 の評価 につ いて考察 して みたい。
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工 業製品 の評価 を行 う場 合,そ の困難 な理 由 の一っ に,評 価 を行 う場(企 業

内であ れば各部 所)毎 に評価基準 が異 る とい う点 があげ られ る。た と えば設計

部 門で は性能 の良 し悪 しを,生 産部門で は生産性 や製造 コス トを,販 売部 門で

は販 売高 をそれ ぞれ評価 基準の中心 に置 くよ うに。消 費者 の評価 で さえも,消

費者個 々の評価 の観 点 は異 ることが多い。

一つ の製品 が
,上 のいずれ もの要求 を満足 させ れば問題 は起 きないわけだ が,

現 実 には企業 に利益 を もた らす コス トア ップは消 費者 の損失 に結 びつ くし,.逆 ・

に無理 なコス トダウ ンは品質の低 下 を招 きかね ない。 アーチ ャーは デザ イ ンと

は特性 の状態 を決定す ることで あると し,n次 元空 間内 に許容空 間 を置 くアイ

デァを提 案 してい るが(文 献①),こ れ も相 互矛盾量 が許容空 間 を逸 脱す る場 合

や,競 合製品 が 多い場合 には,空 間内の微妙 な変動 が大 きな影響 を及ぼ す可能

性 があ ること を考 えれば,こ れ を取 るこ とも出来 ない。

む しろ ここで は,企 業 消費者の輪の 中での製 品のサ イクル を考 え,そ の

中の どの場 で,ど の よ うな評価 が なされ るか を考 える方 が有効 に思 われ る。例

えば作 る場 ・売 る場 ・使 う場 の それぞれで,評 価 が異 るこ とが あげ ら れる が

(②),こ れ も同 じ観点 か らの考 えによ るもの と思 われ る。

そこで製品 開発一 生産 ・販{ト 使 用一廃 棄のサ イクルの 中で,評 価 が どの位

置 を占めた ら良 いか。 その一般的 なモデ ルを図1に 提案 し,説 萌 を加 えたい。

企 業

9

消 費 者

第1図 製品評価の場
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企業 は,ま ず 目標 を設定 し,具 体的 な設 計 目標 を企画 し,開 発設計 を行 い,

試作 に入 る。 も ちろん この間 に,企 業内で それ ぞれの場 か ら評価 が行 われる。

商品化 を行 う前 に,企 業 がその責任 にd」いて,総 合 的な場 での最終 評価 を行 わ

なければ な らない。工 業 デザ イ ンの評価 が問題 とな るの も,こ の場で あ るこ と

が 多い。 この時 に,商 品化 され る製品 に対 し消費者 はど う反応 す るかの情報 を,

企 業は どの程 度 と らえて いるかが問題 とな る。現実 には企 業内での推測 によっ

て論 じられ るだ けのこ とが多いが,実 はこの場 の評価 は,販 売の場(消 費者 の

製 品 に対 す る評価 の場)の,シ ュ ミレー シ ョンに外 な らないのであ る。 その認

識 が 多くの場 合不十分 で あると思 われ る。

この情 報収 集 の有効 な方法 と して反応 調査 が あるが(③),日 本 ではパッケージ

デザ インの面 で一 部実施 されて い るに過 ぎない。米国で は,工 業デザ イ ンにお

いて もその成 果 を上 げてい る。

商品化 され,消 費者 の評価 を受 け購 入 された製品 は,使 用 され最後 に廃 棄 さ

れて その 生命 を終 るが,使 用状 況 や要望 に関す る情 報(使 用時 にお ける評価 か

ら生 じる)を 企 業 は収集 し,次 の製品 開発 に生 か して行 くことにな る。

使用時 にお け る消費者 の評価 は,購 入時 の それ とは異 ることが少 くない。特

に欠陥商 品の場合 にはその差 が著 しい。

2.各 段階 にお ける評価 目標

今製品 の評 価 には幾 つ かの場 が あるこ とを述 べた が,そ れ ぞれの場 で何 を測

定 すべ きか につ いて私見 を述 べてみ たい。

製品の評価 には幾 つ かの側面 が あるが,田 口氏 らは品質 を次の3つ の問題 に

分 け,定 量的 に評価 しよ うと してい る(④)。

1)機 能 品 質問題

.2)公 害 の 問題

3)好 みの 問題

この論の,機 能 品 質 と好みの 区別 法等 には疑 問 もあ るが,性 能 の よ うに物理
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的 な レベルで比較 的明確 に数量化 が達 成出 来,ま た必要不可欠 な条件 を他の条

件 と区別 しよ うとす る考 えには納 得出来 る し,こ うした考 えを取 る者 も多い。

林氏 は絶 対価値 と相 対価値 の考 え方 を述べ な が ら,絶 対価値 として,あ らゆ

る製品 が絶 対的 な ミニマ ム クォリテ ィを満足 させ るべ きで あるこ とを示唆 して

い る(⑤)。

また小 嶋氏 は,HM理 論 と して

必要条 件 保 障要因(H要 因)

魅 力条件一 促 進 要因(M要 因)

の2っ を,商 品の条件 と している(⑥)。

これ らの考 え方 に共通 なところは,製 品で あ る以上,ミ ニマ ムの保 障 と して

の機能 を持つ ことが絶 対不可欠で あ るとい うこ とで あ る。具 体的 にど こで その

線 を引 く燐 多少の雕 はあろうカ㍉ この保障は企業内の作 る場 と,消 費者の

使 う場 との評 価 によって,そ の チェ ックを行 うべ きもの と考 える。

つ ま り作 る場 でほ,設 計 目標 に対 す る品質 の保 障 が評価 の中心 となろ う。 こ

れ に対 し,使 う場で の評価 は,使 用条件 に対す る設計 目標 の適 合 が主体 となる

ので はあ るまいか。

後者 は消 費者側 の評価 で あって,直 接 に企業 が行 うものでは ない との考 えも

あ るが,欠 陥商品 の例 を見 れば,モ ニ ター制度 ・使 用試験等 によって,こ の シ

ュ ミレー シ ョンをなす ことの必要性 が理 解で きよ う。

これ らに対 し売 る場 での評価 は,製 品の デザ インや附加的 な特性,あ るい は

企 業 イメー ジといった消費者の主観 的 な価値判 断 に大 きく左 右 されや すい要因

が中心 となろ う。 これは商品 としての魅 力条件 と呼 んで も良い かも知 れぬ。 こ

の予測,特 にその数量化 は非常 に困難 では あ るが,販 売 の場 の シュ ミレー シ ョ

ンと して の この評価 が,工 業 デザ イ ンの評価 にお いて は重要 なもので あ るので,

そ の方法 の確 立 が急 がれ なければな らない。 そ こで以下 この問題 を中心 に述べ

て行 きたい。
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ま益最重 の進猷学 の進 歩2コ ンピューターの利 用の機会 の増 大,官 能 検査 の手法

の 開発 等 によ り,そ の可能性 は増大 して きてい るが ,そ の 方 法 にっ い て は後

半 において述べ た い。

なお,こ うした主観的 な判 断の客観化 を否定 す る論 も少 くはなかろ うが,官

能検査 が 「主観 的評価 を客観化 す るこ とにある」(⑦)以 上,そ の追求 を進 め る

べ きで あ ると考 える。

3.購 買動機 と購 買行動 の場

評価測定 の方法 につ いては後述 す ると して,こ の購 買の場 にd」'いて,ど の よ

うなメカニズ ムによ って主観的 な判断 がな されるか,し ば ら く考 えてみ たい。

これ も1っ のモ デル を提 案 して説 明 を してみた い(図2)。

第2図 購買行動の場

消 費者 が購 買行動 を起 す には,そ の内因 がなけれ ばな らない。現 代社 会 にd」

いて は,人 は種 々の心理的要 因の影響 を受 けて行 動せ ざるを得 ない。 これ らの

要因 と して は,次 の よ うなものが あげ られ る(⑧)。

必要度(欲 求度):あ る商 品が欲 しい とい う欲 求は,そ れ自身 で直接的 な購

買行動 の源 とな り得 るが,実 際 には,人 は幾 つ もの欲求 を同時 に持 ち,1つ を
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○第1次(本 質 的)機 能

性能 ・使 いやすさ等

○第2次 機能(副 次的)

附 加機能

デザ イン等

0そ の他

企 業 イメージ

ネー ミング

販売 促進手段等

製品環境

区 亙}価格佼換価値・{亟ヨ

販売環境

必要度(欲 求度)

所得(自 由裁量所 得)

社会的認知

所属集団 ・準拠集 団

流行の認知 等

態 度

見通 し

個人的好み ・性格等

生活行動環境

競合 製品

プロダクト・ライフサイクル

製品タイプめイメージ等

セールスマン 店員

広告 展示

オピニオンリーダ氏等

住居 家族 職業

生活地域 生活習慣等



満足 させるためには他 を抑制 しなければならないことが多い。時 にはその抑制

が心理的葛藤 を起こすことさえある。欲求の強 さの関係が,行 動 に影響 を与え

ることになる。

所得:購 買に結びつ くのは,単 なる所得量ではなく,自 由裁量所得の量 に関

係が深 い(⑨)。

社会的認知:あ る商品が世間のどれ位の人が購入 しているかについての主観

的な認知である。例 えば流行などは,認 知 と実体 との間に差があることが多く,

通常5%以 上の実践率を持つ ものは,大 きな流行 と考えて差支えないとさえ言

われる(⑩)。

また自分がどの集団に属 しているかの認知も,行 動に影響 を与 える。例 えば

実際の所得階層 より,自 分が所属すると信 じている準拠集団としての階層の方

が,行 動に与 える影響が大きいと言われる。

態度:あ る物 に対する潜在的な心構えであ り,特 に好意度 といったものが影

響を持つ。例 えばテレビを電気紙芝居 と考える人は,そ の購入に消極的であろ

う。

見通 し:物 価の値上 り前の買いだめ傾向など,物 価や収入等の将来的見通 し。

個人的好み:デ ザインに対する好みや,機 能的好みなどがあげられる。

以上の消費者内部の直接的要因に対 し,消 費者 を取 りま く生活行動環境 とし

て,生 活地域環境,住 居,家 族,職 業,性 別,年 令,生 活習慣等の要因が,そ

れぞれの消費者 に働 きかけるものとして考えられる。なおこれらの要因 と消費

者の生活行動の間に一定の関係の存在が考えられ,生 活行動科学 といった学問

の確立 を目指す向 きもある(⑪)。

一方製品が内蔵する要因としては
,次 のようなものが考えられる。

第1次 機能:性 能とか使いやすさといった製品の基本 となる機能。

第2次 機能:製 品の副次的機能で,附 加的特性やデザイン等 を指す。これら

は消費者の合理的な評価が得られにくいものであるが,第1次 機能 がどの製品
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において も大差 が無 い場 合 には,主 観 的判 断 によ るこれ らの要 因の評価 が,製

品全体 の評価 に大 きなウ ェイ トを持 って くる。

企 業 イメー ジ:消 費者 の個 々の企 業 に対 す る認識 は,そ の実 態の認識 よ りも,

多種 の媒 体 によ って形成 され たイメー ジによ ることが多い(詳 細 は⑫⑬ な ど)。

またネー ミングも企業 イ メー ジと同様 に考 え られ る。

この製 品 を取 巻 く環境的要 因 と しては,競 合 製品の存在 ,プ ロ ダク トライフ

サ イクル上の位 置(⑭),製 品 の タイプの イ メー ジ(後 述)等 があげ られ る。

こ うした消 費者 と製品 とが,セ ールスマ ン ・店員 ・広告 ・デ ィス プ レイ等の

販 売環 境 の場 の中 に置 かれ る。 この時 の消費者 の評価は最終 的 には価 格 に対 す

る判 断 とい う形で 表 わされ,製 品の価格 よ り消 費者の判 断の それが大で あれ ば,

購 買行動 に結 びつ く。

4,判 価 と製品 の価 格

今購 買行動 が,消 費者の価格 に対す る主観 的 な判断 に基 ずいて行 なわ れ るこ

とを述 べ たが,こ の価 格の問題 にっ い て少 し考察 をしてみたい。 それは次の よ

うな理 由 があ るか らであ る。

1)上 述 の よ うに消 費者は,デ ザ イ ンの 評価 も含 めて,最 終 的 には価 格で判

断 を して い る。

2)評 価 を最 も高次 な比例 尺度(後 述)で 構 成す る場 合,そ れが最 も直接的

で ある。

3)消 費者 の価 格判断 の量 的 な把握 が可能 となれば,製 品計画 の上で 有効 な

情 報 が,少 ない資料 か ら得 られ るこ と。

4)製 品の他 の要素 とデザ イ ンの,評 価 の ウ ェイ トを明確 にす ることが可能

となる。

5)工 業デザ イ ンが外装 費等 の コス トと密接 な関係 を持 ちなが らも,価 格 上

の極値(例 えば高級感)と の関連 が明 らかでなかったが,そ れを解 く手掛 りと

な り得 るこ と。
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一般 に製品 の価格(Gp)は
,製 造原価 や市場 関係 に基ずいて一定値 が定 め られ

る。消 費者 は,背 後 に社会心理 的 な影響 を受 けて,自 己の使 用 ・所有 の価値 に

基 ず く価格判 断(Cp)を 行 う。今,消 費者 が購 買準備 意志 を持 って いる とす ると,

Gp<Cpで あ れば消費者 は安 い と判 断 し,購 買行 為 に移 るで あろ う。反対 にGp

>Cpで あ れ ば,行 為の中断 がな され る。

Cpは 個 々の中で も確 率的 な判断 を行 うと考 え られ るが,量 的 に見 た場 合 にも

確 率的 な分布 をなす と判 断で きる。 そこで ここに仮 説 と して ユつ のモ デル を提

示 したい(図3)。

図 に示 すよ うにCpの 集

合は,正 の歪 を持 った正 規

分布 を描 くと仮 定す る。 こ

れは賃金 ・所 得 ・生計 費等

の分布 と して,社 会科学 の 第3図 価格評価の分布

分 野で良 く利 用 され る曲線 で ある。

n
,価 格a円 の製品Aが あると,a<Cpは 潜 在 的購買者数 と見 なす こ とが出

来 る。 なおこの分布 の累積 度数の逆数 を取 れ ば,価 格 と購入者 の増減の関係 を

求 め られ る。 実際の市場 で は,競 合製 品の存在等 によって,時 系列 的 な変動 を

もた らす もので あろ うが,相 対関係 の中で は,次 の よ うな解釈 が出来 る。

Cpの 分布 が異 るA,B2つ の 製 品 が 共 に価格y円 で あった とす る。Cp(A)

>yとCp(B)>yの 量 は異 るので,こ れ ら全部 が直接購 買行為 に結 びつかな い

として も,そ の障害要 因の影響 がラ ンダム に現 れ ると仮 定す ると,こ の率 は実

際 の購 入者 の率 と一致 す る。

5.工 業 デザ イ ンの評価 目的 と市場関係

以上主 と して製品 の評価 につ いて述べ て きたが,そ の理 由は後述 の よ うに,

製 品の評価 と工業 デザ インの評価の 区別 が難 か しい こ と,そ の相 互関係 が深 い

こと,し たが って工業 デザ イ ンの評価 が,製 品 の評価 の場 の中で理 解 されね ば
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な らない側面 が多いか らで ある。

工 業デザ イ ンの評価 は,そ の場 と目的 によ って その方法 も異 るわけで あるが,

具 体 的 にどの よ うな場 合 に,ど の よ うな諸要因 が関係 を して くるかにっ いて述

べ てみた い。

1)自 社 の ある製 品のデザ イ ン選定 を行 う場 合:あ る製 品 につ いて数 点の デ

ザ イ ンを試作 し,そ の中か ら最 も消 費者 に受 入れ られるかを知 りた い場 合 には,

問題 は比 較的簡 単で あ る。理 由の1つ は,製 品の性能 ・附加機能 ・ブ ラン ドイ

メー ジ等,他 の条件 が同一 で あるか らで あ り,デ ザ イ ンのみ を問題 にすれ ば良

いか らで ある。外観 が使 い勝 手 と結 びつ いて くることがあって も,そ の交互作

用 を分析 す る必 要 がない場 合 にはなお さらで あ る。2番 目の理 由は,そ の順 位

だけを決定 す れば良 いので,高 度の情報 を求 め な くて済 むか らで ある。

企業 内の デザ イ ンの評価 は,実 際 には この レベルの もの が 多いが,こ の場 合

には市場 関係 を考慮 しな くとも良 い。 ただ言 うまで もないこ とだが,評 価 者 が

企業内 の人間で あれ ば,実 際 の消費者 の判断 とは異 るので,購 入対 象者 と同質

のパ ネル によ る判 断 を求 め なけれ ばな らない。 また,こ の方法 は限定 された相

対評価で しかないので,最 良の もので あ って も市場 で受入 れ られ る保 障 は何 も

ない。市場 の 中での相対的評価 で はない か らで あ る。

2)他 企 業の デザ イ ンとの比 較評価 を行 う場合:他 企業の製品 との比較 評価

を求め るこ とそれ 自身 は困難 な ことで は ないが,例 えばi生能 がま った く同 一で

あった と して も,企 業 イメー ジ等の評価 が異 るので,製 品の評価結 果 がデザ イ

ンの良 し悪 しにつ な がるもので は ない。 前節 まで に述 べ た市場の 関係 を考慮 し

なけれ ばな らない ことは当然で あ るが,デ ザ イ ンの影響だ けを抜 き出 して比 較

評価 しよ うとす るには,方 法 の上 で種 々の くふ うが必要 となる。

3)製 品 の中で のデザ イ ンのウ ェイ トを求 める場 合:こ の問題 は狭 義の 評価

の枠内 には入 らないか も知 れぬが,厳 密 に他 との比 較評価 を行 う場 合 には,製

品中のデザ イ ンの 占め るウェイ トと,そ の評価 とを明確 にす る必要 があ る。 そ
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のウェ イ トは製 品の種類 によって も異 るので,製 品の イメー ジの問題 ともつ な

が る。 これ らの評価 の手続 きは高 度の処理 を要求 す るが,後 述 の よ うにこれ ら

に近 い研究 が成果 をあ げて いるので,不 可能で は ない。 なお,諸 要因の ウ ェイ

トが明確化 されれば,製 品企画上 の戦略 に,大 きな情 報 を与 えることにな る。

4)工 業デザ イ ン評価 の背景 を解 明 したい場合:消 費者 の工業 デザ イ ンの評

価 が,そ の背景,例 えば年令 ・性別 ・職 業 といった もの とど う関係 があ るか。

また製 品の外観 が,一 っ の要因 として単独 的 に製 品の評価 に影響 を与 えてい る

の か,そ れ とも全体 の諸要因 に深 い相 関 を持 って働 い てい るの か。 そ うした評

価 をめ ぐる構 造 を解明 す るこ とは,評 価の精度 を高め ることにも連 なる し,ま

た結果 の推 測 をも可能 とす る。 この ことは現段 階で は不 可能 な面 もあるが,わ

れ われ として は出来 る限 り,そ の解 明 に努 力 をす る必要 が あろ う。

これ らの問題 につ いては,後 にその具体的 な研究 方向 につ いて触 れてみたい。

III評 価 の測 定方法

1.デ ザ イ ン空 間モデ ル

前章 まで において,工 業 デザイ ンと製品の評価 に関 す る問題,製 品 とその背

景 との関係 の概 観 を行 ったが,本 章 では,評 価 の際の測定 方法 と,そ の数量 化

の問題 につ いて,そ の基礎 歯 な理論面 か ら

考察 を進 めた い。

デザ イ ン事象の数量 化 を計 る場合 には,

図4に 示 す 「デザ イン空間モ デル」 を構 成

す ることが可能 となる(⑮)。

多次元空 間の 中 に,測 定 しよ うとす るデ

第4図 デザイン空間モデル ザ イ ン実体(作 品 ・現象等)が 存在 して い

るが,こ の空 間中 にお けるそれ らの位置 や構 造関係 は,わ れわれに とって直接

には不 可知で あ る。 この空 間 に測 定方法 とい う光 を与 え,デ ザ イ ン実体 を一次
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元的 に投 影 した ものが測 定値 で あ る。 われわれ にとって知 ることが出来 るの は

測定値 だ けで あるの で,こ れ を通 してデザ イ ン実体の位置 ・構 造や,デ ザ イ ン

空 間の性 質 を類 推す る ことが必要 となる。測定値 は一次元 的 なもので あ るが,

同 じデザ イ ン実体 を種 々の方向 か らの投 影 を行 うことによ り,多 次元空 間で あ

って もその類推 が理論的 には可能で あ る。

2.測 定 の水 準

普通,測 定 は次の4つ の水 準(段 階)に 分 け られる(⑯ ⑰ な ど)。

1)名 義 尺 度 最 も低 次 な段 階の尺度。数 字は名 目のため に使用 され る

にす ぎ ない。競馬の1枠,水 泳 の2コ ース など。

2)順 位尺 度 数 は順位 の指定 のみ に用 い られ る。3着,4位 な ど。

3)間 隔 尺 度 原点 の位 置 は任意 に定 め られ るが,尺 度上 の どの点 にお

いて も等間 隔 が保 たれAB十BC=ACの 関係 が成立 してい る。5馬 身差

な ど。

4)比 例 尺 度 等 間隔 であ る と同時 に絶対零点 が存在 してい る尺度 。比

例 関係 が成 立す る。6分07秒 な ど。

以 上の尺 度 は後 の方 ほど尺度 と しての完 成度 が高 く,高 度 な数学 的処理 も行

え る。 した がって測 定結 果 か らよ り高次 な情 報 を得 るため に,一 般 に処理 上の

くふ うがな され ることが多い。

3.測 定 対象 と測 定方法の原理

デザ イ ンの測定 について考 え る場 合,そ の測定対象 と方法 とにつ いて,次 の

よ うに整理 をす ると理解 しやす い(⑱)。

1)物 理 的測定 長 さ ・重 さ ・電流 等の物理的特性 を測定す る場 合 には,

そ れ ぞ れに測定 法は異 るが,尺 度構成 は容 易で大部 分 は比例尺 度 を構成 す

る。製 品の重量 ・性 能 といった問題 の測 定 は これ に属 す る。

2)精 神物 理的測定 下 か らの美学 をとな えたFechnerに よ って創始 さ

れた方法 で,物 理 的 な刺 激 に対す る人間の感覚量 の測 定 などが行 われ る。
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人間工学的 な研究 な どは これ に属 す るもの が多い。刺 激 と反応 との 問 には

Fechnerの 法 則 の成立するものが 多い が,図 形 の複雑 さと面積 に対 す る周

長 との 間 にもこの関係 が成立す る(⑮)。

3)精 神 測 定 元来 は精神 物理測定 か ら発展 した もので,そ の 中に含 め

る論 もあ る(詳 細 は⑲ な ど)。.し か し嗜 好 ・美的判 断 な ど感 覚状 態 その もの

を問題
、とす る場 合 には,例 えば官能検査 において1型 とII型 を区別 す るよ

うに(⑳),区 別 して考 える方 が良い。 デザ イ ンの評価 にお いて は,こ の分 ・

野の測定法 が中心 とな る(⑳)。 直接 的 な刺激 を持 たない イメー ジの測 定 な

ど も,当 然 この中 に含 めて よい。

こう した人間の精神量 の測定 法 と しで,Fechnenは 「実験美学提 要」 の 中で,

使 用法 ・産 出法 ・選 択法 の3づ を提示 したが,今 日で はその中の選 択法 が一 対

比較 ・順 位づ け ・評定法 の3っ の形 に発展 ざせ られ最 も多 く使 用 さ れ て い る

(⑳)。 これ らの方法 の理 論的根拠 はThurstoneに よ って比 較 判 断 の法則 と範

疇判 断の法則 とに整理 されて いるので,そ の原理 につ いて簡一単に触 れてみたい。

ある刺激(例 えば工業 製品)が 呈示 される時,そ の反応 は一 次元的 な心理 学

的連 続体上 に位 置づ け られ るが,そ の対応 は確 定的 で な く,確 率的 に行 な われ

ると考 え られ る。 そ して その分布 は正 規分布 を描 くと仮 定 す る。

今SaとSbの2つ の判激 に対 す る反応 を求 め る.と,前 述の仮定 か ら2っ の正

規曲線 によ って表 わ され る

(図5)。 この反応Ra,Rbの

中 か ら,そ れぞれ任意 の値 を

取 出 した時 の差 の値 は,次 の

性 質 を持つ 正規分布 を描 く。

平均:原 点 か らRa-Rbの

距 離 第5図 刺激と心理的反応

分散:δ 。一うS.2a+sb-2r、 ゲ δ、・sb
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ただ しsa_b:差 の 標準偏差

δ。,sb:R。,Rbの 標 準偏差

rab:R。 とRう の相 関係数

差 の分布 を第6図 に示す が,図

の原点 か ら右 はR・>Rbの 量 ・左

の部 分 がR。 〈Rbの 量 で ある。こ

の正 規曲線 を平均0,標 準偏差1

の単位 正規 曲線 に変換 す ると,R。

>Ra,R。<Rbの 率 が得 られ る。 第6図 心理的反応の差の分布

したが って逆 に,R。>Rb,Ra<Rbの 実 測 によって得 られた率 を当 て は め る

こ とによ り,Ra‐Rbの 距離 を求 め ることが出来 る。 た"こ のモデ ルの解 にお

いて未 知数 が残 るので,Thurstoneは5つ のケー スを考 え(詳 し くは⑳) ,そ の

解 を求 め る ことを提案 して いる。

以上 の比較 判断 の法則 に対 し,範 疇判 断 の法則 で は,反 応Rが 尺 度上 の幾 っ

かの順序 づ けられたカテ ゴリーの上 に落 ち る率 か らその代 表値 を求め る。正規

性 を仮 定 した場 合 には,カ テ ゴ リー幅 を一定 とす る必要 はない。

処理 手順 と して は,ま ず個 々の カテ ゴ リー に落 ちた確率 か ら,原 点 と各 カテ

ゴ リー間の距離 を求 め,次 にカテ ゴ リー幅 を算 出す る。 その結 果か ら共通 の カ

テ ゴ リー代表値 を求 め,各 カテ ゴ リー に落 ちた率 との積の総和 をもって反応 の

代表値 と見 る。

4.一 次元尺 度の構成

以上 の比較判 断の法則 ・範疇 判断 の法則 を用いて一次元 の間隔尺 度 を構 成す

る方法 は比較 的容易で あ る。一対比較法 によ る交響 楽団員 によ る作 曲家 の好み

み(⑳ に掲載)や;田 中一光 の12の 表紙 デザ イ ンの一対比較 と範疇 判断 に よる

好みの尺 度化(⑱)な ど,好 み などの一 次元 の評価 方法 と して,デ ザ イ ンの面

で も利 用 され得 るものが少 くない。 なお一対比較 で は有意味 な原 点 が見出 しに
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くいので,別 の補 助的 な方 法で補 う必要 が あろ う。

た ・"これ らの尺 度構成 の上で注意す べ き点 と して,一 般 には反応 分布 が正 規

型 を予想 し計算処 理 を行 うが,調 査対象 に よっては,こ れ以 外の分布,例 えば

二項 分布,矩 形 分布,ボ アソ ン分布等 を仮 定 しなけれ ばな らない ことがあ る。

x2(カ イニ乗)検 定等 で確 認す る方法 もあるが,モ デル構 成 にあたっては,十

分 な検 討 が必 要 となろ う。

5.多 次元尺 度の構成

工 業デザ イ ンの評価 につ いての問題解決 は,単 に一 次元尺度の構 成の みで得

られ るものは少い。 多 くの要因の影響 が,複 雑 に混 在 して いる と考 え られ る。

図4に 示 した 多次元の デザイ ン空間キ デル が,こ れ らの状態 を示 して い る。

こ うした多次元の問題 を解明す る方法 と して,多 変量解析法 と呼 ばれ る一群

の手法 があ る。 これ らは電 子計算機 の利用の増大 と共 に開発 されっつ あ り,そ

の体系 化 もまだ完全 にな されてい るわけで はない。例 えば,一 個 の刺 激 が 多数

の側 面 を持 ち,そ れを測定 す るもの を多要 因模型 とし,一 個 の刺 激 に対 し多数

の反応 を求 め られ るものが 多変量模型 として区別 す る考 え もあ る(⑳)。

しか し多変量解 析法 を分 類 して,因 子 分析 法,回 帰 分析法,潜 在構 造分析 法,

多次 元尺 度構 成法 に分類 す るの が妥 当 に思 われ る。 多次元尺度構 成法 は,計 量

的尺 度 によ るもの と非計量 的尺 度 とによ るもの があ り,特 に後者 は,そ の 開発

の手法 が進 め られて いる段 階で ある(⑳)。

これ らの解析 の 多 くは,電 子計算機 の利用 によ らなければな らない もので あ

・ るので ,こ こで は詳細 に触 れ ない。 ただ,そ の計算 プログ ラムが一般 化 してい

る もの も少 くないので,今 後デザ イ ンの諸問題 の解 明 において も利用度 が高 ま

って行 くで あ ろ う。

中で も因子 分析 は,SD法 の プロフ ィー ルの解析 法 と して,そ れ が手探 りに

よ る方法で あ り(⑳),未 知 の領 域 にっ いての お ・ざっぱな輪 郭 を与 えて くれ る

にす ぎない もので あ りなが ら(⑳),デ ザ イ ンの面 で も相 当 に利用 されは じめて
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い る。他 の手法 につ いて も,今 後,そ の利用の機 会 が高 まって くるもの と考 え

られ る。

以 上の基礎 的 な理 論の上 に,具 体 的 な調査 方法 が取 られて いるが,そ の詳細

につ いて は触 れない。ただ ここでは,デ ザ イ ンの好 みの計測 方法 として どの よ

うなもの があ るか,そ の主 なもの を,表1に 示す だ けに止 めて お きた い。

第1表 主な消費者の好みの計測法

W工 業デザ イン評価 の諸問題

本章 で は,工 業デザ イ ンの評価 に関係 の ある諸研 究 を参考 としなが ら,n後

の デザ イ ンの評価 の方法 を探 ってみ たい。

1.工 業 デザ イ ンの企業内評価 と問題 点

最初 に,各 企業 において どの よ うにデザ イ ン評価 が行 われてい るか,そ の実

状 につ いて 見て みたい。 なおデザ イ ンプロセ スの各段 階 にお いても,そ れぞれ

の成果 につ いて 当然 その評価 がな されて い るが,前 述 の よ うに本研究 で は,企

業 内評価 とは企業 の責任 による評価,つ ま り製品化決定 の段 階で の評価 に限 っ

て い る(各 プ ロセ ス内の評価 につ いて は⑳)。
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調査 ・実験 法 例 解 析 法 . 結 果

絶
#f

範

琶
判
断

二項選択法
良 いと思 います か,悪 い と思 い

ます か
二項確 率によ る検

定法

Fisherの 評点法

Thurstonの 方法

等

・ウェイトづ けのデー ター

商品特長

改良点の抽出
等

・位 置づ けのデ ーター

用途 の適 合性

商品の競合性
等

・分類 のデー ター

消 費者の分類

試料 の分類
等

㌧

採 点 法 10点 満点で点 をつ けて下 さい

カテ ゴ リー法 非 常 に よ い ・良 い ・や ・よ い …

相

対

比

較

判

断

選 択 法 好 きな方 に○ をつ けて下 さい
Fisherの 方法

正規化順位法

ノンパラメ トリック
駈検定法

Thurstonの 方法

Scheffeの 方法
一対比較 ・順位法

の諸方法

Stevensの 方法

等

順 位 法 好 きな順 に番号 をつ けて下 さい

一 対比較法 どちらが良い と思 います か

3つ 組 法 ・
4つ 組 法 1-3の 順位 をつ けて下 さい

比例 評定法
osa
「1匚

Semanticdiffer-

entialmethod

(SD法)

3210-1-2-3

高級 な 凵 一凵 凵 一凵 低 級 な

明 るい 凵 一 一 一 一 一 暗 い

プ ロフ ィール法

因子分析法
等



企 業 がデザ インを利用 しは じめた当初 には,そ の決定 が経営 決定者 の独 断で

な され たこ とも少 くなか った。 しか し組 識化す る にっ れデザイ ン決定会議 にお

いて,そ れが なされるよ うに改善 されて きた。 こ こでの 問題 は,会 議 は数 で決

せ られ るの で,出 席者 の構 成 がデザ イ ン決定の大 きな要因 になるとい うことで

あ る(⑳)。 また デザ イ ンの評価 が多次元 的で ある ことか ら,会 議構成員 の それ

ぞれの評価 目標 が異 って もいた。

これ らを改善す るため に,評 価項 目の確 立 や,そ れ ぞれの項 目内の評価 観点

の チ ェ ックリス トが作成 された(⑳ ⑳)。 また製品 全体 の場 の中での デザ イ ン評

価 の立場 か ら,価 値工学 との関連 も追求 された。現 在で も各企 業毎 に特色 を持

つ もの の,こ れ らの方法 が中心 となって い るもの と思 われ る。

ここで の問題 には,次 の よ うな もの があ る。

1)各 項 目の評価 が,非 計量的 に しか行 われず,数 量化 の試み が乏 しい こと。

2)そ の評価 が,消 費者の評価 と同一 だ とい う保 障 が無 い こと。

3)各 評 価項 目は等価 と され る場 合 が多いが,消 費者 は それぞれの項 目にウ

ェイ トを持 って評価 して い るにもか ・わ らず,企 業側 は その情報 につ いて

未知 の ことが多い こと。

4)多 次 元的評価 を,最 終 的 には1次 元化 して行 わな けれ ばな らない こと。

この うち1)に つ いて はIII章 で述 べたの で(非 計量的評 価の数量化 につ いて

は触 れ られ なかったが),こ こでは触 れない。2)に っいてはII章 で述 べたよ う

に,こ の評 価 は購 入の場 で の シュ ミレー ションで ある との認識 に立 ち,消 費者

の反応調査 の資料 を集 め る努 力が必要で あ ろう。

以下,3)4)に 関 す る問題 に触 れたい。

2.評 価 要因 の ウェイ ト

製品 の,あ るいは工業 デザ イ ンの,各 評価項 目に対 す る消費者 のウ ェイ トづ

けは,製 品の種類 によって異 る。例 えば吉 田氏 は,商 品 が,本 来 の機能 を果 す

もの として,よ り望 ま しい特性 が何で あ るか,そ れに重 要度 に応 じ100の 点 数
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を適 宜 分配 せ よと して,約70種 の 商 品の望 ま しい特性 につ いて 発 表 して い る

(⑫)。 その 中の大分類 によ る総合結 果 と,工 業デザ イ ンの対象 となる機械 器具

の中 か ら5種 を見て みたい(表2,3)。

表2商 品の評価要因(吉 田)

表3各 種評価要因のウェイト(日 本経済新聞社)

こ れで見 ると同 じ家電製 品で あって も,テ レビと洗濯機 を比 較す る と,前 者

がデザ イ ンについて よ り高 い ウェイ トを与 え られて いるのに対 し,後 者 は取 扱

いが重視 されてい るの がわか る。

こ うした観 点 を更 に発展 させ ると,消 費者 が個 々の製品 に対 しどの よ うなイ

メー ジを持 ってい るか,ま たその グルー ピ ングは とい う疑問 が起 きて来 よ う。

吉 田氏 もそれ を行 って いるが,こ こで は千 々岩氏 による別の例 をあ げたい(⑳)。

これ によれ ば(図7=次 頁),冷 蔵 庫 は自転 車 と,掃 除機 はライ ター と同一 グル

ープ に分類 されてい る
。
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食 品(13種)

薬 品(5種)

化 粧 品(11種)

衣 料 品(24種)

機 械 器 具(15種)

健 康

16.8

30.7

12.4

1.6

1.0

機 能

12.3

22.6

27.0

31.2

39.4

官 能

52.1

12.2

29.9

38.6

17.2

社 会

10.1

27.2

20.9

17.2

32.8

経 済

8.7

7.3

9.7

11.4

8.0

評価要因

1

商 品

機

械

器

具

カ メ ラ

ミ シ ン

テ レ ビ

電気洗濯機

自 動 車

健 康

栄

養

人

体

無

害

o.z

1.3

0.3

o.s

機 能

取

扱

い

25.6

26.5

13.5

31.5

13.5

材

質

21.2

18.9

8.9

15.2

16.5

官 能

型

ア
ザ
イ
ン

12.2

11.1

17.9

9.8

19.6

色

1.2

1.7

4.7

2.5

8.1

昧 香 舌

ざ

わ

り

社 会 心 理

高

価

4.7

0.3

0.9

0.7

2.7

舶

来

0.9

o.s

新

型

9.3

10.8

16.2

11.6

12.4

皆

が

使

う

3.3

5.0

3.1

3.5

3.8

ブ

ラ

ン

ド

品

16.4

18.3

20.2

17.0

12.2

経済

安

価

5.9

7.1

9.3

8.9

10.4



こうした特性から見て,工 業デザインの評価項目の等価性の前提 には,大 き

な問題があろう。消費者のこれらのウェイ トづけに関する基準 を,そ れぞれの

ZZ
Y

一X

Y

時間の短縮

経費の節約

安 全

健 康

自然 さ

丈夫 さ 美 しさ

創 造 ・くふう

性 能

信 用
権威

社交

伝統

社会的地位

一Y

趣味 ・娯楽

鑑 賞

財 産

教 養

YY

X-X

YY

換気扇

冷蔵匳

タイマー

自転車 食 卓

げ た ・くつ

下着 ・ち り紙

ス リッパ

カーテン

洋rん す

掃 除機 コ ツプ

ライター

魔法 びん

湯 わか し機

電話器

背広 自動車
ハンカチ

応接 セ ット

ウイスキー

-Y

じゅうたん

書 だな

勉強机

テ レビ

ピア ノ

ステ レオ

Y

X

Y
一Z-Z

第7図 商品の価値イメージ(千 々岩)

製 品 につ いて求 め るこ とが必要 となって こよう。

3.多 次元評価 の一 次元化

工業 デザ イ ンの評価 が 多次元 的で あ ると して も,実 際 には最終 的 には1次 元

化 を計 り,優 劣 を決 しなければ な らない。 この1次 元化 を計 るには,次 の3つ

の場 合 が考 え られ る。

1)評 価 目標 を明確 に し,そ の 目標 に最 も有効 な軸 によって ゴ次元化 を計 る

場 合:例 えば購 買時の消 費者の受入 れを知 りたい場 合,デ ザ イ ンの買 いた

い と思 う順位 を求め るな ど。単 な る1次 元測定 と方法 は同 じだが,目 標 の

明確 化 と,ど の要因 と結 びっ くかにっいての情報 が必要で あ る。消費者 の

評価構 造 の分析 は出来 ない。

2)各 項 目評価 の総計 を持 って,一 次 元値 に直 す場 合:こ の場 合 は,各 評価

項 目の ウェイ トが わかって いるな らば,評 点 とウェイ トの積 の総計 を もっ

て これに当て る。 ただ ここで問題 となるのは,評 定者 の直感 的1次 元評価

と,こ れ らの評価 とが一致 す るか否 かとい うことで あ る。 この研究は未 だ

一33一



な されて い ないので,そ の ま ・の実用化 には疑 問が残 る。

3)あ る特性状 態 に対す る評 価 を求 め,そ の分析 から各特性 の評価 を求め る

場 合:こ れは単 なる評価 だ けで な く,消 費者 の評価の構造 にっ いて 多くの

情 報 を得 ることが出来,製 品計画 にも利用 出来 る資料 となる。印東氏 の研

究 に よって,そ の例 を見てみ たい(⑭)。

それは17石 の腕時 計 に,自 動 巻 ・夜光 ・耐衝撃 ・防水 の4っ の特性 を単 独 ま

たは その組 合 せで提 示 し,比 例 判断 を求め尺度 を算 出 したもので ある。同時 に

価格 に対 す る判断 を求 めてい るので,上 の それぞれの特性及 びその組合 せ に対

す る価 格 上の評価 が な されてい る。

これ らの特性 は製品 に魅 力 を与 える もので あ るが,価 格 も高 くなる。 この関

係 を,氏 は3つ の型 に分 けてい る(図8)。

第8図 商品特性と評価の型

第1型 は製 品の状 態 の特性 を増す につ れ,評 価 も高 ま る場 合。

第II型 は,状 態 がある レベル にあれば,そ れ以上機能 ・特性 の改良 を計 って

も,そ の割 には評価 が高 ま らない場 合。

第m型 は,状 態 があ るレベル を超 えると,そ れ に対す る評価 が急激 に高 ま る

製 品で,こ の場 合は ブーム を呼 びプ レ ミアムがつ くとい う可能性 を持 って い る。

この研 究 は,工 業 デザ イ ンの評価 方法 につ いて,大 きな示 唆 を与 えて くれ る。

まず製 品の諸特性 が,比 例尺 度(例 えば金額)上 の評価 として表 わ し得 るな ら

ば,従 来比 較 が不可能 であ った,製 品の基本機 能 ・附加的機 能 ・デザ イ ン ・ブ

ラン ドイ メー ジ等の評価 の ウェイ トを明確 に出来 る可能性 が あるこ とで ある。

例 えば実験 と して,機 能 ・デザ イ ンが同 じもの を,A社,B社 の 製 品 と して別
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別 に評価 を求め,そ の差 が ある とした ら,そ れは ブラ ン ドイメー ジによ る差 と

して求 め られ る。

また製 品特性 と評価 の3つ の型 は,時 間的要 因 によって変動 が考 え られ はす

るが,消 費者の評価 と企 業の意図 との差 を認識 させて くれよ う。

4.そ の他 の 問題 点

製品 やデザ イ ンに対 す る消費者 の評価 は,そ れ が評価構 造の分析 を可能 とす

る情報 を含 んで いるな らば,単 なる評価 に止 ま らず製品計画 のための 資料 と し

て も利 用出来 るもので あ り,そ れ らは表裏 の関係 をな してい るこ とは以 上述べ

て きた ことで 明 らかで ある。 したが って,例 えば消費者特 性 と評価 との関連 に

つ いて知 りたければ,フ ェイス シー トを見 るな ど,種 々の情報 が得 られるよ う

な調査構 造 が,工 業デザ イ ンの構 造解 明がゼ ロに等 しい現段 階で は,計 画 され

るべ きで あろ う。

現在 まで の工 業デザ イ ンの最 も大規模 な調査 の一つ で ある広 田 氏 の 研 究 は

(⑳),電 気 かみ そ りに対 しフェイス シー ト外 に,SD法 によ るイメー ジ ・操作

性 ・使 用状況 ・デザ イ ンの好 み ・価格判 断 ・購 買順位 ・色彩 の好 み を調査項 目

に上 げて いる。 これは上記 の よ うな理 由 か らで あろ う。

V終 りに

以 上,工 業デザ イ ンの評 価 は,主 と して販売 の場 の シュ ミレー シ ョンとして

行 わるべ きで あるとい う観 点 か ら,種 々の 問題 について述べ て きた。評価 に対

す る体 系的 見方 を与 え ることも,こ の研 究で は意図 して いたが,紙 面 の関係 に

よ る説 明不 足や,問 題 の大 きさ に対 す る力不足 によって,十 分 にその意 を果 し

得 なかった ことが遺憾 に思 われ る。

今後 は,こ れ らの理 論 に基ず き,実 際 的研 究の方向へ進 め たい と考 えて いる。
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