
１．はじめに

　DVDプレーヤーなどのデジタル家電はじめさまざまな領域においてコモディティ化が進展し
ている昨今，消費者が製品を選好する基準も変化し，機能や品質だけでなくデザインなどの感
覚的な要素が注力されてきている．コモディティ化とは技術水準が同質化し供給される製品や
サービスの差別化が困難になることをいい（恩蔵　2007），放っておけば市場の成熟化と価格競
争を招きかねない状況となる．企業はコモディティ化からの脱却を図るため，製品の差別化を
模索しており，その代表的な例がデザインやブランドへの取り組みといえる．「どれも似たよう
なケータイばかり」「もっと優れたデザインのケータイが欲しい」という消費者ニーズに応える
ための「auデザインプロジェクト」，要素技術は他社に任せ外見と内部仕様に集中して開発さ
れた「iPod」，徹底したデザイン戦略の実践により海外デザイン賞を総嘗めにした「サムスン電
子」など，製品からプロジェクト，企業戦略レベルまで，デザインで成功した事例は枚挙に遑
がなく，それらを裏付けるように Roy and Riedel（1997）は製品デザインへの投資がパフォー
マンスにプラスの影響があることを示している.
　しかし製品が差別化できれば何でもOKというわけではなく，あまりに目立つデザインは敬遠
される．これは他人と歩調をあわせ，流れに乗り遅れないようにする消費者心理，あるいは経
済学用語でいうバンドワゴン効果が働くからであり，これとは逆に人と同じものは消費しなく
ないという性向から生じる負の外部性，スノッブ効果も存在する．つまり人には他人と同じも
のを欲しがる性向（同化性）と，同じものは避けたいとする差異性の相反する欲求が存在し（小
関　1990），これらの総合的満足度あるいは効用が高くなるような選択・購買を行っていると考
えられる．こうした選択を規定する要因のひとつとしても，デザインは重要な役割を担っており，
製品開発の際にどこまで多様化を検討すべきかが問われるのである.
　さらにグローバリゼーションの広がりとともに，日本においては欧米の影響による近代化，
科学技術の発展により色やデザインなど伝統的に有していた象徴性が失われてきている．一方
で，日本人の自然感と美に対する感性は健在で日本独自の美意識を作り出している．東西文化
の違いは例えば西洋は黄金分割１，日本は正方形を基本とする整数分割が好みとされている．こ
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１ 　黄金分割とは黄金比と呼ばれ，a:b＝b：（a+b）を満たす縦横比のことであり，近似値は5:8といわれて
いる．
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うしたことは日本の木造建築の間取りや畳の寸法（1：1，1：2などの整数比）など身近な例か
らも理解できる．当然，購買に関しても国際文化間において共通性と独自性が存在するものと
思われ，交叉文化的アプローチが必要となってくる（阿部　1996）.
　このようにデザインは企業戦略上重要な要素といえ，従来のデザイン部門やデザイナーに
フォーカスした人材スコープからデザインをいかに購買へつなげていくかといったマーケティ
ング活動まで枠を広げて論じる必要がある．本稿では，新しい学際領域の可能性としてデザイン・
マーケティングについて論述し，その特性と分析枠組みを理論的に検討するものである.

２．デザインとは何か

　ここでデザインの定義について整理しておく．デザインとはフランス語のDessinやイタリア
語のDisegnoと同様に，ラテン語のDesignareから発したもので，人の意図や計画を意味する言
葉である（宮下編　1969）．さらに英語では意匠，考案，設計，図案，計画，意図などさまざま
な意味が輻輳しており，かなり広範囲で捉えられる傾向がある．事実取り上げられた著書・論
文においてもさまざまな解釈がなされている（長谷川・永田　2008）.
　三井（1999）はデザインを「ものの形状や色彩を巧妙に配し，これを使う人間に快適な環境
を作り出す技術や工夫を統合した概念」として，イギリスに起った産業革命がこのような新し
い造形の概念を誕生させたと言及している２．人の意図や計画といった広い概念から，一旦はと
りわけ造形に結びつけて考えられるようになったが，最近では経験やサービスとの融合的概念
の台頭により，再び広範囲な意味で捉えられるようになってきている．つまりデザインは人に
よっても時代によっても解釈が分かれる，定義の難しい概念といえる．

２　職人の手によって作られていた品が，機械生産となり粗悪な品も流通するようになったため，外見的
に美しく見せることで販売を促進しようとしたことがデザインの創出につながったとされている．

図１．主要デジタル家電の価格推移にみるコモディティ化の実態



デザイン・マーケティング研究に関する一考察（坂本　和子） （ 193 ）193

　近年のマーケティング領域では，デザインを「主要な要素（例えば性能や外見など）を創造
的に活用することにより，顧客満足及び企業収益を最大化するプロセス」と定義し，さらに競
争が激化するに従い，デザインが製品とサービスを差別化しポジショニングするための武器に
なると論じられている（Kotler and Rsth 1984）.

2.1　工業デザインの変遷から見えてくるもの
　イギリスの産業革命以降に登場した「デザイン」という言葉がここまで広く認識されるよう
になったのは，アメリカでの自動車競争が原因といわれる．第１次世界大戦後，黒１色で四角
いデザインのT型フォードが全米の自動車業界を席巻した後，1929年の世界恐慌により自動車
の売上げが低迷するなか，レイモンド・ローイ３が流線型のデザインを提示することで新しい需
要を喚起し一斉を風靡した．ローイはその著書「口紅から機関車まで」のタイトルが示す通り，
幅広い工業製品を手がけ，デザインが商品の販促に貢献することを証明してみせた（城　1999）．
　ところで自動車業界の変遷をみていくと，工業デザインの歴史は曲線と直線の流行を繰り返
していることがわかる（三井　2000）．実際ローイの流線型が売上げを伸ばした後は直線型が台
頭している．このように工業デザインはある周期をもって繰り返されるトレンドとしての役割
も担っているのだが，それはファッションに代表されるような外見に執着したイメージではな
く，いわゆる「形態は機能に従う」４といわれるように，形の美しさが機能に起因していること
が前提となる．自然界においては，速く泳ぐ魚や速く飛ぶ鳥は流体力学に則った形態になって
おり，航空機や自動車の形態はそれらを真似て作られている．人間は他の動物の特殊機能に強
い畏敬と憧れを抱いており，そうした機能に形態を適応させることが美しさの基準となる思想
が広まったとされている（飯岡・白石編　1996）．

2.2　デザインの体系化
　形だけでない視点でもう一つ，重要な論点がある．それはデザインの対象をモノからコトへ
シフトさせる潮流，例えば「使うことでどんな価値を見出せるかを考える」，「さらに先にある
楽しさや快適性までを考慮する」といった，先述の経験デザイン，サービスデザインのあり方
である．経験デザインとはWebのインタラクションデザインから派生した言葉でコンピュータ
の画面の中で展開されていく出来事そのものをデザインする手法である（菊地ほか　2004）．一
方サービスデザインは，iPodのように製品のみでなく，コンテンツやビジネスモデルまで含め

３ 　Raymond F.Loewy インダストリアル・デザイナー，工業製品のデザイン向上に大きな足跡を残した．
４ 　建築家Louis H. Sullivanが提唱

図２．デザインを構成する三要素
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たデザインを指し示す，まさにデザイン万能主義的な捉え方といえる．しかしここまでデザイ
ンの範囲を広げることで，いくつかの問題点も浮上する．それはデザイナーの守備範囲拡大に
伴うスキル不足や組織内の連携をどうとるかということである．そもそもデザインにはグラ
フィック，プロダクト，エンバイロメントの３つの専門分野が存在するが，デザイナーにはこ
の水平展開ではなく工学やマーケティングなどモノづくりに必要な他領域の知識が要求される
ことになる．プロジェクト編成など組織内で連携を図ることで知識を補完するケースもあるが，
各ミッションがそれぞれの仕事を理解するためには，やはり一定のスキルが必要になる．飯岡・
白石編（1996）は，デザインの最終目的がよりよい生活環境の形成であるとして，その構成要
素を芸術，技術，経済としている．３者の融合する部分がデザインの領域とみなす考えは，お
のずとデザイナーのスキルに複合的な要素を付加するものとなる．これを受けてか，近年のデ
ザイン教育にみられる変化の兆しとして，モノづくりのための複合的なカリキュラム導入があ
げられる．こうしたことで将来的にはスキル不足は解消されるであろうが，デザインの範囲拡
大に伴う問題はほかにもある．研究者の立場からいうとデザインの評価や効果測定が一層難し
くなるということである．
　今回はデザインの範囲をあえて造形要素にフォーカスし，マーケティングとの関連を考察し
ていくこととする．還元主義５に基づき商品を構成している要素を還元していくと，大きく造形
の部品である「造形要素」と部品の組み合わせである「造形秩序」に分けられる．さらに要素
は形，色，材料，テクスチャ，光，運動の６つからなり，ハーモニーやコントラストといった
秩序を組み合わせることで商品の形状ができるとされる（三井　2000）．しかし複合的な要素の
捉え方はデザインの評価や効果測定を困難にするため，今回は形に限定して考察することとした．

三井（2000）より一部抜粋　　　

図３．造形の構成原理

３．マーケティング視点でのデザインの可能性

　デザインとマーケティングは相互に関連しており，マーケティング上の諸活動（製品開発，
市場調査，競合分析，予算管理など）における課題はデザインに大きく影響する （Bruce，M. 
et.al 1997）．マーケティング戦略上，デザインの有用性が問われるのは，「製品自体のデザイン
やパッケージデザインが購買にどう影響するのか」，長期的視点では「ブランドイメージにどこ
まで寄与するのか」，そして「効果的な広告とはどのようなものか」といったところであろう．
4Pの中では主に「product」と「promotion」に関連する領域と思われるが，形による運送のし
やすさや店頭でのディスプレイの仕方などを考えると「place」も無関係とはいえない．例えば

５　複雑なものごとでもそれを構成する要素に分解し，分解した要素を一つずつ理解していけば全体を理
解できるという考え方（木全　2007）．
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茶系飲料『伊右衛門』には，竹林をイメージした竹筒型と自動販売機用の２種類のボトルがある．
自販機の場合は機械の中で商品が詰まってしまう可能性があるため規格に沿った形が要求され
るが，店頭の場合はコンビニの飲料フェースで顧客が商品を選択する時間はわずかに３秒，つ
まり第一印象が重要になってくる．
　西川（2000）は良い印象を与える形とは親しみやすさやまとまり，安定度，そして覚えやす
さといった特徴を有していると言及しており，同様にゲシュタルト法則でも規則的，対称的な
どの特徴を有する簡潔な形とされている．一方で，視覚探索の研究においては基準から少し逸
脱したものの方が印象に残りやすいとされており（行場編　2000），加えて単純すぎるものに人
は心地よさを感じることはなく，反対に複雑・新規性の高いものに不快を感じ，それらの中間
にこそ快感を最大にする覚醒ポテンシャルが存在する（近江　1984）との報告もある．では消
費者が好感を抱き印象に残るようなデザインとはどのようなものであろうか．

3.1　ブランドとの関係
　人の印象に残るためにはどうしたらいいか－この課題に対してブランドの領域でさまざまな
研究がなされている．ブランドを資産として活用するためには，まず消費者が心の中にブラン
ド知識を持つことが必要とされ，そのブランド知識を構成するのが印象に残るかどうかの「ブ
ランド認知」と，どのような印象として残るかの「ブランドイメージ」である．Keller（1998）
はブランドの要素を製品カテゴリーや購買，使用状況と結びつけることによって製品にアイディ
ンティティを与えることがブランド認知の形成であると論じている．ブランド要素にはネーム
やロゴのほか，デザイン等も含まれており，製品にアイディンティティを与えるとはそれらを
使ってブランドらしさを付与することである．それは企業らしさや製品らしさであり，それら
をデザインにどう取り入れ，中長期に渡って創造・維持・発展させていくかがブランド構築の
鍵となる.
　一般的にブランドの「らしさ」形成はCI作成から始まり，言葉として表現することから，はっ
きりとした像を刻み込むため，感覚領域を発展させ，ブランドの世界観や雰囲気をより視覚的
に規定しようという試みが行われる．例えばナイキの名前はギリシャ神話に登場する勝利の女
神ニケ（Nike）から命名され，それを視覚的に印象づけるため女神の羽根をイメージしたス
ウィッシュマークがデザインされている．商品として十分マークが浸透してきたことで，より
インパクトを強める段階に入り，スウィッシュからナイキのロゴがはずされた．マーク自体は
デザイン上のバランスの良さから人目を引き，数々のスポーツシーンで使うことにより浸透し
ていった．しかしスウィッシュのシンボルに意味を与えるのはナイキのブランド名であり，ブ
ランドの力を担うのは名前なのである（Al　1998）．その後，ナイキはスウィッシュを外して
ロゴタイプのみの使用を検討している．アイディンティティが複雑化し，国際市場でのスウィッ
シュに対する認識が米国国内のものとかけ離れた存在になったことも一因といわれる．米国で
はスウィッシュマークがオーセンティック，ハイパフォーマンスを象徴的に表わしているのに
対し，例えば日本ではファッショナブルなイメージで受け止められている（山田　1999）．
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図４．ファストファッションブランドのイメージ比較

　このようにマークのデザインがある種の意味を持ち，さまざまな商品に付加されるという事
例は，デザインのブランドに対する影響の強さを物語っている．また日本産業デザイン新興会
の調査６では，デザイン力がブランドロイヤリティ向上や企業価値アップに大きく寄与すると示
唆している．ブランドのイメージにデザインがどれほど寄与しているのか，坂本（2009）はファ
ストファッションを対象にブランドのイメージ調査７を行い，以下の結果を導出している（図
４）．消費者は自国ブランドのユニクロ以外は似たようなイメージ認識を有しており，各ブラン
ドに対するデザインのイメージにも差がみられない．しかしZARAやベネトンなどの海外ブラ
ンドを嗜好する人が多いことを考えると，服そのもののデザインだけではブランドへの影響は
小さく，店のイメージやディスプレイ，顧客への提案など，各社のさまざまな戦略を複合させ
ることで効果が出るものと推察される．
　つまりデザインはブランド要素の一つにすぎず，その影響力は製品カテゴリーによって異な
るため，デザイン至上主義は禁物であり，デザインの役割や効果がどこまで及ぶのかを見極め
る必要があるということだ．

3.2　購買行動からの推論
　ブランドと類似した言葉に「インサイト」がある．直訳すると洞察という意味である．昨今
のマーケティング領域では「消費者の本音」，行動や態度の奥底にあるものを指しており，これ
を探ることが製品開発の成功要因とされている．実際に企業ではインサイト調査からの抽出要
素をデザインに落とし込んでいる例も見受けられる．このように実務レベルではさまざまな取
り組みが行われているが，マーケティングにおけるデザイン研究は極めて少ない．その理由と

６　調査概要は以下の通り．実施期間：2008年4月10日～ 4月15日，対象：消費者モニター男女1,060人，方法：
非公開型インターネットアンケート
７　調査概要は以下の通り．実施期間：2009年12月上旬，対象：日本国内の成人男女507人，方法：Webに
よる調査を実施（ライブドア），調査対象：ユニクロ, ベネトン,GAP, H&M，ZARA，調査内容：服への関
与,流行への意識,ブランド評価尺度①派手な－地味な　②高価な－安価な　③洗練された－素朴な　④デ
ザインがよい－デザインが悪い　⑤よく知っている－あまり知らない　⑥伝統がある－伝統がない　⑦親
しみやすい－親しみにくい　⑧機能的な－機能的でない　⑨人に自慢できる－人に自慢できない　⑩好き
な－嫌いな
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して，いくつかの調査において価格や品質などに比べ購入意向への影響がそれほど高くないと
いう結論や，デザインがブランドに包含される概念であること，あるいはデザインの評価が主
観により過ぎる嫌いと測定の難しさがあげられる（延岡 2006）．しかし冒頭でも述べた通り，
コモディティ化への対応としてデザインは重要な要件の一つとなってきており，研究を進めて
いくことは意義あることと思われる．
　実際，購買時に価格や品質に比べデザインを重視する場合もあり，例えば携帯電話の購買調
査においては形がトップの重視項目であり，以下価格，使いやすさ，色・機能の順となってい
る８（図５）．購買要因は製品カテゴリーや消費者の関与により大きく異なり，嗜好品などの高
関与商品はデザインやブランドが重視される傾向にある．デザインから人は態度（好意）を形
成しそれが購買につながる可能性が高いと考えられ，デザイン，態度，購買は一次元モデルの
因果関係にあるといえる．品質や機能も同様と思われるが，ブランドや価格については態度が
形成されなくても直接購買に結びつく可能性も考えられる．またFishbein and Ajzen（1975）
の合理的行為モデルによると，意図は行為への態度と主観的規範によって説明されている（田
中　2008）．例えば携帯電話のデザインを気に入り，これを購入することは自分にとって望まし
いことと判断する（行為への態度）．さらに携帯を所有することで友達にも自慢できるという思
いに駆られ（主観的規範），購入することになる．以上デザインに関連する購買行動を概略的に
示すと図６のように考えられる．

図６．態度と購買行動のモデル設定

８　調査概要は以下の通り．実施期間：2008年11月初旬～中旬，被験者：関西在住の学生105名，方法：調
査票調査，対象：2007年以降の白色の携帯電話13機種　第84回日本マーケティング・サイエンス学会「デ
ザインが購買に及ぼす影響について」研究報告（坂本和子）より

-1 -0.5 0 0.5 1

** ** **

*   : P<.05
** :P<.01

図５．携帯電話の購入時の購買重視度
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４．デザイン・マーケティング研究の今後と課題

　これまでのことを踏まえた上で，デザイン・マーケティング研究に関してどのようなアプロー
チをとるべきであろうか．まずは製品，パッケージあるいは広告を通して，「どんなデザインが
刺激となり，どれほどのレスポンスをもたらすのか」,「消費者がどんなイメージを抱き，態度
や購買に影響するのか」を明らかにすることが求められていると思われる．このためには，デ
ザインを定量的に捉える必要がある．そこでデザインに対する評価や効果について，先行研究
を整理し分析枠組みを設定していくこととする．

4.1　デザイン評価の方法論
　現在，デザインの良し悪しを評価する方法としてさまざまな手法が研究されている．大きく
分けると製品を市場に出す前に行われる内部チェックと，市場にある製品を評価分析する消費
者調査がある．山岡（2003）はユーザリクアイアメントに基づいてデザインの可視化を行うた
め70にわたる評価項目を設定している（図７）．さらに商品としての評価項目を有用性（機能，
性能，価格など），便利性（使いやすさ），魅力性（デザイン，所有・使用の楽しさ）と捉え，
構造的要素から感覚的要素，そしてマーケティングまで，さまざまな面から検討を行い新製品
開発への適用を図っている．他にも色，形態，イメージ，背景（流行，ブランドなど），内容（性
能，使いやすさ等）の５つを項目としたもの（荒木ほか　2001）などがある．
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図７．デザインの可視化を行うための評価項目

　一方，森（1993）はデザインされたものの価値を感覚量と物理量の定量的分析によって明ら
かにしている．例としてソフトバイクの座り心地についてシートの形状との関係を数量化Ⅰ類，
数量化Ⅱ類などの統計処理により分析する事例をあげている．また，人による評価の曖昧性に
着目して，ファジイ理論やニューラルネットワークを援用することで，サンプルにない新しい
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デザインの評価を推論するモデルを構築している．
　同じくファジイ理論を用いての評価において，井上ほか（1999）は交互作用のある評価項目
同士の優加法性と劣加法性の検証から新しいファジイ測度の算出を行っている．また少数の形
態属性を同時に用いてイメージ分析を行うラフ集合理論にもいくつかの活用事例が見られる（榎
本ほか　2006，宗本　2006，関口ほか　2006）．
　このほか言語を変数とした評価分析も多数行われており，デザイン評価語と形態要素の関係
を調査データによって分析したものなどがある（広川ほか　2000，原田ほか　2002）．
　しかし実際の購買行動では製品評価をする場合，第一印象や全体のイメージ，あるいはヒュー
リスティックによる情報処理を行うケースが多い．さらに形の捉え方は西洋が分析的であるの
に対し，東洋は包括的といわれている（岩井　1986）．これらの点を考えると集合理論による要
素還元的な形態素評価を実施しても，それをどこまで購買行動に結び付けることができるのか
疑問である．消費者は部分ではモノを評価しにくいであろうし，評価の高い要素を加算しても
全体としてのバランスやイメージにおいては全く評価されない可能性もある．こうした点を考
慮した分析枠組みを構築することが必要と思われる.

4.2　デザインマーケティング研究の分析枠組み
　色を記述する心理次元としては色相・明度・彩度が確立しており，それぞれ主波長・輝度・
純度といった測定基準が対応している．しかし形態については知覚的特徴を記述する方法がな
い．そもそも形態という言葉が表す範囲は幾何学的図形，文字，花など無限に広がり単純な整
理はできないのである（近江　1984）．そこで多数の図形について類似度に応じた多次元尺度構
成法による分析や直線性－曲線性，集約－分散など特徴的な分類次元が創出されている．ここ
では形にとらわれるのではなく，あくまで全体のバランスや印象評価を重視する意味でテイス
トという概念を評価軸として検討したい．これはデザインそのものではなく，そこに内在され
た「らしさ」を抽出し，購買や態度への影響をみていくもので，製品デザインに落とし込まれ
たテイストによりデザインの効力を測ることを目指している．なお，テイストとはそのものの
独自性を感じられるイメージ，風合いと解釈する． 
　特に本枠組みにおいてテイストは，松岡（2008）が提唱する多空間デザインモデルの中の心
理空間と物理空間から構成されるものと仮定する．心理空間は文化的あるいは機能的，個人的
価値を表現する価値空間と，デザイン対象の有するイメージを表現する意味空間からなるもの
で，いわばデザインイメージを規定するものといえる．物理空間は力や速さなどの状況空間と
寸法，材料などの物理特性を表現する属性空間からなり，デザイン認識あるいは物理特性を規
定している．これら２空間がデザインテイストを構成すると仮定して，変数を設定することと
した．
　まずデザインイメージ変数に関しては，例えば携帯電話の意匠性（木下・福嶋・内山　2002） 
やアピアランスデザイン（星ほか　2006）に関する評価研究がいくつか存在している．これら
の変数を参考にキーグラフにより目に見えないテイストの可視化を検討していく．キーグラフ
とは，自由回答によるテキストデータ中，頻度の高いキーワードを抽出し，共起関係にある言
葉をネットワーク化するものである．例えば「かわいい」テイストを検討するために，かわい
いにつながる言葉や，かわいくないものとの違いを明らかにし，テイストを潜在的なイメージ
言語で表現していくのである．こうした言語解析データと大まかな視覚デザインの嗜好や傾向
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からイメージ変数を設定する．製品カテゴリーにより若干の違いはあるが，具体的な変数とし
て例えば「スタイリッシュ」，「おしゃれな」，「上品な」，「知的な」，「やさしい」，「さわやかな」
などが考えられる．

図８．デザイン・マーケティング研究における分析枠組み

　次に物理特性変数は，「デザインのモチーフ」（赤沢　1969）からデザイン構成と美の表現要素，
「形は語る」（Dondis　1978）から視的コミュニケーション技法等を参考に「バランス－アンバ
ランス」，「対称－非対称」，「規則－不規則」，「簡潔－複雑」，「統一－分離」，「控えめ－誇張」，「繊
細－大胆」，「平坦－奥行」，「単独－並列」を設定した．
　それぞれの変数は因子分析や数量化Ⅲ類などを使って縮約し，代表因子と態度の関係を正準
相関分析，重回帰分析等で明らかにすることで一連の関係を把握するものである．

５．今後の方向性

　本研究ではコモディティ化に対応するための差別化手段として, デザインに注目し，マーケ
ティングとの関係性を整理することで，デザイン・マーケティングの可能性を考察してきた．
デザイン評価に関する方法論はさまざまな研究がなされており，製品開発の分野では高い実績
をあげている．しかしマーケティングにおけるデザインの研究はいまだ揺籃期にあるといえる．
　ここではデザイン・マーケティング研究の一考察と題して，デザインの捉え方と分析枠組み
の構築を行い，デザインを手がかりとするマーケティングの新しい知見を得るための足がかり
とした．分析フレームは形にとらわれることなく，全体のバランスや印象評価を重視しており，
テイストを評価軸に態度モデルを組み込むことで，従来の要素還元的な捉え方からより購買行
動に近い形，つまり現実に即した形での調査分析を行うことができると思われる．
　しかし今後，実際のデータによる分析を展開するにあたって，いくつかの課題が考えられる．
一つには消費者は色と形を同時に把握しそれに対して心理的反応を起こしているため，形だけ
でなく色を含めた調査設計を行う必要があるということである．それに伴い，価格や機能との
関係，実際に消費するときは素材（手触り），操作性等も検討することから，モノによる実験形
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式など方法論も検討すべきと思われる．
　さらにデザインは主観的評価がメインになるため調査対象となる被験者の価値観を考慮する
などセグメントの設定が重要であり，地域や文化の特性などを考慮したモデルの再構築を行う
必要があるだろう．こうした研究の精緻化を図っていくことで，実践的なインプリケーション
を創出していきたいと考える．
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