
Title 化粧水ボトルの高級感への影響要素に関する研究 : 視覚および聴覚の視点から
Sub Title
Author 銭, 程(Qian, Cheng)

井上, 哲浩(Inoue, Akihiro)
Publisher 慶應義塾大学大学院経営管理研究科

Publication year 2021
Jtitle

JaLC DOI
Abstract
Notes 修士学位論文. 2021年度経営学 第3850号
Genre Thesis or Dissertation
URL https://koara.lib.keio.ac.jp/xoonips/modules/xoonips/detail.php?koara_id=KO40003001-00002021-

3850

慶應義塾大学学術情報リポジトリ(KOARA)に掲載されているコンテンツの著作権は、それぞれの著作者、学会または出版社/発行者に帰属し、その権利は著作権法によって
保護されています。引用にあたっては、著作権法を遵守してご利用ください。

The copyrights of content available on the KeiO Associated Repository of Academic resources (KOARA) belong to the respective authors, academic societies, or
publishers/issuers, and these rights are protected by the Japanese Copyright Act. When quoting the content, please follow the Japanese copyright act.

Powered by TCPDF (www.tcpdf.org)

http://www.tcpdf.org


 1 

慶應義塾大学大学院経営管理研究科修士課程 

 

学位論文 （2021 年度） 

論文題名 

 

化粧水ボトルの高級感への影響要素に関する研究 

―視覚および聴覚の視点からー 

 

 

 

指導教員 井上哲浩教授 

副指導教員 河野宏和教授 

副指導教員 坂下玄哲教授 

副指導教員  

 

 

氏 名 銭程 

 

 

  



 2 

 

所属ゼミ 井上哲浩 研究会 氏名 銭 程 

（論文題名） 

化粧水ボトルの高級感への影響要素に関する研究 

―視覚および聴覚の視点からー 

 

（内容の要旨） 

近年、化粧品業界ではブランドとパッケージに関する「高級感」への追求が顕著

化し、「パケ買い」という見た目だけで衝動買いしてしまうトレンドが見られている。

筆者は化粧品の外見に高級感を作り出すにはどうすればいいか、高級感を影響す

る要素について興味を感じてきた。先行研究を踏まえた上で、化粧水ボトルの高級

感を構成する要因を視覚要素と聴覚要素の二つで構成される仮説を設定した。さ

らに、視覚要素からは「カラー（黒の面積の大きさ）」、「光沢感の大きさ」、「造形イメ

ージ（膨らみ・くびれの有無）」、「ロゴの大きさ」という四つの大きな要因を抽出して

いる。加えて、蓋の閉める時の音から「音の大きさ」「ピークの分離性」「音の高さ

（周波数）」という特徴的な要因に注目し、それぞれが高級感に与える影響を明らか

にする。また、視覚要素と聴覚要素に比べるとどちらの方が高級感への影響が大

きいかを明らかにしたいのも目的の一つである。 

検証した結果、高級感を影響する要因に「カラー（黒の面積）」の影響が証明され

たことや、視覚より聴覚の方はインパクトが大きいことがわかった。その結果を用い

て将来化粧品メーカーの研究開発や消費者の商品選択に新たな視点が生まれる

ののみならず、感性工学において五感の研究も貢献があると考えている。 

そして、本篇の構成について第１章で研究の背景と問題意識を述べて、化粧水

の高級感に注目した理由を説明する。感覚マーケティングと感性工学を融合させる

研究になることが、両領域にとっても一定の意義があると考えている。 

それから感覚マーケティング分野と感性工学分野に関する先行研究をそれぞれ

紹介する。第 2章では現在深刻化しているコモディティ化問題や感覚マーケティン

グが競争優位の重要な要素になりつつあることを強調し、消費者の購買行動は環

境や五感から影響を受けることを説明する。特に、五感には感覚対応という概念と

感覚マーケティングの理論枠組みが重要である。 

第 3章では、感性工学に関する先行研究で「高級感」に着目し、高級感とは何

か、視覚と聴覚による高級感表現、具体的にどのような要素で、どのように人の高

級感を影響するが焦点をする。 
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そして先行研究への気づきと繋げて、高級感の構成要因、高級感が購買意図に

与える影響に注目して、仮説を考える。第 4章は仮説の全体像を示した上で、詳し

い構成要素を含めた仮説群を設定する。分析方法はコンジョイント分析を主に用い

るので、コンジョイントカード 16 枚作成のために画像と音で各要因と水準の設定が

必要となる。よって、リサーチデザイン設定に関する考え方から調査票の作成方法

や経緯までをこの章で全部述べる。 

最後は第 5章で調査結果に基づく分析や推定結果をまとめ、消費者・研究者・

化粧品関係者への戦略示唆を述べる。 
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第１章 研究目的 

1.1 背景と問題意識 

筆者は日本化粧品の中国市場販売許可申請の勤務経験を通じて、ブランド個性

のある化粧品ボトルを接触する機会が多く、ボトルのデザインが消費者に与える第一

印象に注目を始めていた。また、化粧品のボトルデザインのみを見て、初めて見るブ

ランド名の商品を購入した経験があったことが、化粧品のボトルが購買意図への影響

に興味を持つきっかけともなっている。特に近年、ブランドや商品の高級化を訴求す

る傾向が欧米系の化粧品大手企業の中で見られているので、ボトルの高級感への

追求が企業側と消費者側にとっては大いに意義があると考えている。 

実際、図表 1-1 で示す通りに、Shamsa 他 (2015)によると、「魅力のある商品パッ

ケージデザインだけで化粧品を購入する人が 29%である」ことがわかった。 

 

図表 1-1 

調査「魅力的なパッケージだけで化粧品を購入すると思いますか？」 

 

（出所 Shamsa 他 2015より） 

 

さらに、Hagtvedt and Patrick(2008) によれば、「高級感は商品評価を高める効果

を有しており、商品パッケージにとって重要な要素の一つである」と述べている。 
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図表 1-2 化粧品ボトル高級感の意義 

 
（出所 筆者作成） 

 

図表 1-2 の通り、化粧品ボトルの高級感を訴求することでメーカーや企業側が新

規購買意欲の喚起や近年「パケ買い」（意味：商品の包装/パッケージをもっぱら購入

動機として商品を買うこと）への誘導につながることができる。さらに、機能性などの

次元で差別化しにくい場合では、競合他社の製品と区別できる差別化ポイントとして

も考えられる。消費者側や使用者が高級感のある化粧品、特にメーク直し商品を人

の前で使用する際には、商品の外見が他人に見られるという社会的な目線を気にす

ることはあるだろう。高級感の溢れた商品を使用する際にも、「自分が高級の商品を

使っているのだ＝自分が高級」という自己満足が可能である。 

 

 

1.2 本研究の意義 

1.2.1 学術側面 

化粧品の高級感に関する研究では、使用感などの官能評価に着眼点を置くものが

多い。その「使う」前の段階の「見る」という視覚情報を研究する場合でも基本はカラ

ーデザインに関する研究が多く、かつ全ての要素をまとめた研究がない。したがっ

て、本研究はカラーのみならず、それ以外の光沢感、造形イメージ、ロゴなどの要素

を分解してお互いの関係を分析し、全体的に高級感に与える影響を検討する点では

一貫性がある。 

さらに、ボトルが与える視覚的イメージのみにとどまらず、本研究は「見る」＋「聞く」

を合わせて、感覚マーケティングとデザイン工学を融合させる研究を目指している。ま

た、化粧品の聴覚に関する研究は少ない中で、高級感を測定する尺度に対してはメ

イクアップ商品や別の業界の基準を参照しながら、トライアンドエラーで進んでいたの

で、新規性がある。 

 

 

1.2.2 実務側面 
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実務において、高級感を与えたい化粧品の研究開発にも示唆が与えられ、より消

費者の購買意欲の喚起できる商品開発ができたら良いと考えている。 

 

第２章 感覚マーケティングに関する先行研究 

2.1 感覚マーケティングの定義と概念 

近年マーケティングの世界では、消費者の五感に訴えることを主眼とする感覚マー

ケティング（Sensory Marketing）の有効性に関する認識が高まっている。須永（2018）

によると、「感覚マーケティングとは、感覚（sensation）と知覚に関する理解を消費者

の知覚、認知、感情、学習、選好、選択、評価などへ応用する取り組みのことを言う

Krishna（2012）」。下記（図表 2-1）がその定義に沿った概念の仕組みである。 

 

図表 2-1 感覚マーケティングの概念的仕組み 

 

（出所 Krishna2012 p.335，須永 2018訳 P61 より） 

 

須永が考察した通り、現代のマーケティングでは機能面や品質面の同質化が進

み、製品・サービスにおける機能だけでは差別化が困難となり、コモディティ化が深刻

化しつつある。その中で、感覚マーケティングが競争優位の重要要素になってくる。

日本の消費者は「特殊性」と「厳しさ」という特性を持ち、日本はもともと感覚的な要素

を重視する文化や国民性があると言われているので、グローバルで大きなアドバンテ

ージは発揮できるはずである。 
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2.2 消費者の情報処理 

須永（2018）は消費者の情報処理についていくつかの理論を紹介した。人は「自分

がどのようなことを認知しているか」について認知している。このような「認知に関する

認知」がメタ認知と呼ぶ。その中で最も有力な媒介変数「処理流暢性」が存在する。

刺激の処理流暢性が高まると、当該刺激に対する好意度・選好が高まる、内容が真

実であると判断されやすくなるという。意思決定に対する自信が強まることでその後

の選択行動へポジティブな影響を及ぼすと言われている。消費者が情報を処理する

際に、流暢性と意思決定は外部からの影響を受ける可能性がある。例えば、音量が

大きいと知覚流暢性が高まる。読みやすい字体で書かれている方が、トレーニング手

順にきちんと従うことや、レストランの料理として出される場合により多くの金額を支

払う意思があるなどが挙げられる。また、ブランド・ゴロのデザイン、広告、店舗内の

香りなどにも適用可能だろう。 

メタ認知について、クロスモーダルの概念を紹介した。人間が異なる感覚モダリティ

における多様な刺激特製の間に、一貫性のある対応関係を有するという。言い換え

ると、多感覚統合で感覚間相互作用である。具体的いうと、一つの感覚モダリティに

おける特性の属性が別の感覚モダリティにおける感覚的特性や属性と密接に結びつ

く、あるいは調和する傾向が見られる。例えば、ブーバ/キキ効果

（https://ja.wikipedia.org/wiki/ブーバ/キキ効果）。 

 

 

2.3 視覚による消費者行動への影響 

クロスモーダルと似た概念で、感覚対応がある。それは多様な感覚モダリティが有

するいくつかの特性間に対応関係が存在するという定義である。例えば、ビアの音が

甘い味、金管楽器の音は苦い味など。また、色の明度・彩度が知覚重量（見た目の重

さ）に影響することや「位置効果（物体が置かれる位置も知覚重量に影響する）」など

の概念が紹介された（須永 2018）。実際、いくつかの実験によって商品パッケージ色

の明度と位置の関係が知覚重量や消費者の支払い意思額に影響することが検証さ

れた。その結論は店舗だけでなく、商品メーカーの研究開発などにも適用できるだろ

う。 

 

 

2.4 聴覚による消費者行動への影響 

聴覚は特定の経験や製品を連想させる音は、顧客をひきつける上で重要な役割を

果たす。通常は音楽が一番考えられる。例えば、消費者に馴染みのある音楽あるい

は人気のある音楽を BGMに使用する否かによって対象製品に対する消費者の反応



 10 

が違ってくる（須永 2018）。そのように音を音楽の形で単独で考えることに対して、音

を別の感覚と連合する研究もたくさん行われた。 

例えば、甘味と酸味は一般に、苦味や塩味に比べて高い周波数帯域と連合するよ

うに、音の周波数帯域（ピッチ）と味覚の間に一貫した連合が存在しうる。また、高い

音を高い位置に、低い音を低い位置に認知するように、ピッチと視覚的属性に連合が

ある。特に、音楽の周波数は音源と聴き手の知覚距離に影響を及ぼすことが判明さ

れ、製品の表象と BGMの周波数が適合するかどうかが消費者の反応に影響する結

論が実験によって得られた。それらは全部マーケティング・コミュニーケーションに有

用な情報になっている。 
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第３章 感性工学に関する先行研究 

3.1 感性工学 

感性工学（英語: Kansei Engineering/Affective Engineering）とは、人間の感性とい

う主観的で論理的に説明しにくい反応を、科学的手法によって価値を発見し、活用す

ることによって社会に資することを目的とした学問である。人の心地を知る感性計測

技術などを用いて、人の心や体の反応をものづくりに活かす学問とも言える。理系と

文系の融合領域。（出典：Wikipedia） 

行田（2012）によると、感性工学（Kansei Engineering）という言葉の発端は 1986年

のマツダの山本社長（当時）が世界自動車技術会議、アメリカ自動車産業経営者セミ

ナーでの講演やミシガン大学での講義で初めて使われたそうである。当時は日本語

の「感性」を sensibility,feeling,comfortなどを候補として訳するつもりだったが、最後

は一番適切な単語として Kansei という日本語をそのまま使ったとい言われている（山

本 1992）。 

この時期に長町（長町 1989）による『感性工学』は感性工学の啓蒙書だという。長

町（1989）は感性工学を人間の感性やイメージを物理的な設計要素に翻訳して、感性

にあった商品を設計するテクノロジーと定義している。よって、長町（長町 1997）は感

性工学の課題を次の通りに述べている： 

（１） 感性をどのように捉え、数値化するか。 

（２） 設計へ感性を写像するまえに、設計をどう捉えるか。 

（３） 設計の特性と感性との関係をどのように表現するか。 

（４） 感性の設計への翻訳技術にどのような工学的技術を適用するか。 

行田（2012）および（株）Ｒ＆Ｄ支援センター出版の『高級感を表現する要素技術と

評価法』両方では、高級感を感性工学の視点から考えているため、本研究もその考

えに従って、高級感を数値化し、物理的な設計要素と設計を捉える。 

 

 

3.2 感性価値 

感性価値については経済産業省の「感性価値創造イニシアティブ」（経済産業省

2007）が次のように定義している： 

感性価値とは、生活者の感性に働きかけ、感動や共感を得ることによって顕在化

する経済価値であるということができる。つまりは、感性は多様で、それ自身を定義す

ることは困難であるが、 感性価値は一つの経済価値として定義可能であるといえ

る。感性価値を実現できれば、高機能、信頼性、低価格といった要素を超えた「+αの

価値」 を生活者に提供することになり、それに見合う対価を得て、同時に、ものやサ

ービスに対する生活者の愛着や固定的な購買層を獲得することができる。 
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図表 3-1 感性価値とは何か 

 

（出所 経済産業省 2007より） 

 

3.3 経験価値 

経験価値は過去におこった個人の経験や体験でなく、顧客が企業やブランドとの

接点において、実際に肌で感じたり、感動したりすることにより、顧客の感性や感覚に

訴えかける価値のことである（行田 2012）。 

戦略的経験価値モジュールが次のように紹介されている： 

１） SENCE（五感に働きかける感覚的経験価値） 

２） FEEL（感情や気分に働きかける情緒的経験価値） 

３） THINK（創造性や認知に働きかける経験価値） 

４） ACT（肉体的経験価値とライフスタイル全般） 

５） RELATE（関係的経験価値） 

行田（2012）によると、高級感は経験価値の要素に含まれている。 

 

3.4 高級感 

3.4.1 高級感とは何か 

高級感の具体的な構成要素を検討する前に、まず高級感とは何かを明確にする

必要がある。今まで紹介した先行研究では、高級感が所属する分野や理論枠組みに

ついて説明した。明確に定義することができないが、井上（2011）の認知モデルによる

評価構造に基づいて「高級感」は「高級」＋「感」の二つに分けられると考えている。 
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図表 3-2 高級感の仕組み 

 

（出所 井上 2011 に基づいて筆者作成） 

 

図表 3-2 で示したのが自説の高級感の仕組みである。井上（2011）の人間認知モ

デルによる評価構造だと、人間は商品の形態要素の認知部位から何かの情報を受

け取り、そしてあるイメージ（高級感など）と商品に対する態度を形成する。「高級」そ

のものは表現された物理的な属性で説明可能な形態要素であるが、「高級感」は高

級だと評価される認知であり、主観的なイメージではある。 

したがって、高級感には客観的な評価基準や定義がなく、人の感覚によって異なる

ものであると理解できるだろう。それも本研究の前提である。 

 

3.4.2 高級感と化粧品ボトルデザイン 

続いて高級感と化粧品ボトルの関係性を明確する必要がある。研究の対象を「化

粧品ボトル」にしたのは、妹尾（2011）による調査を参照したからである。 
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図表 3-3 高級感は何から感じるのか？ 

 

（出所 妹尾 2011 より） 

 

「スキンケア化粧品の高級感は何から感じるのか」に関する調査で、20〜40代の

女性 13名から得た記述回答をカテゴリ分類された結果は図表 3-3である。最も多か

ったのが「容器デザイン」である。したがって、高級感を表す媒体の一つとして、ボトル

デザインが非常に重要であると判断したことで、本研究は化粧品ボトルデザインを個

別でフォーカスすることにしている。 

そして、化粧品ボトルデザインの高級感に関する構成要因を探り、全体像を把握す

る必要がある。構成要因を視覚情報と聴覚情報の二つに分けて紹介する。 

 

 

3.4.3 高級感の構成要因―視覚情報 

高級感が表現された化粧品容器は色彩・デザイン形状・質感・ロゴタイプやマーク

といったデザイン要素が的確に組み合わせされていることがわかるという（稲葉

2008）。筆者はその元に連想や素材を加えて、図表 3-4を整理した。 
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図表 3-4 高級感の構成要素 

 

（出所 稲葉 2008に基づいて筆者作成） 

 

詳細は後述するが、視覚情報の構成要素の中で色・造形・光沢感・ロゴの高級感

については研究価値が大きいと判断したので、それに基づいてリサーチデザインを設

計し、仮説を立てることにした。 

また、同研究によると、高級感を表現する四つのパターンが存在するという（図表

3-5）。 

 

図表 3-5 高級のイメージ４タイプ 

 

（出所 稲葉 2008より） 

 

四つの言葉について解釈は以下である： 
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１） 豪華：凝った、装飾的な、重厚なイメージ。ワイン・ゴールド・ディープレッド・パー

プル； 

２） 上品：気品のある、洗練されたイメージ。うす紫・モーブピンク・オーキッド・ライト

グレー； 

３） 風格：伝統的、渋い、地味なイメージ。暗色の木やレザーの質感、しっかりした

作り、キリッとした格調感。ブラウン・こげ茶・深緑・濃紺； 

４） 先進：都会的な、理知的な、人工的な、冷たい。黒・シルバー・紺。 

 

3.4.3.1 カラー（色）による高級感表現 

色には色相、明度と彩度という三属性からなる。色の評価軸では配色、三属性と色

がもたらすイメージなどが考えられる。 

色相を 10 分類にしたのが色相環。色域明度や彩度によって分割されるのがトーン

図。図表 3-6の色相環と図表 3-7のトーン図が三属性でよく使われるものである。 

 

図表 3-6 色相環 

 
（出所 日本色研事業株式会社 HPより） 
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図表 3-7 トーン図 

 

（出所 日本色研事業株式会社 HPより） 

 

また、色がもたらすイメージが稲葉（2008）の研究によって明らかにした（図表 3-

8）。稲葉（2008）によると、このイメージスケールは色彩の世界の全体像を心理的な

位置づけることができる感性マップとなっているという。 
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図表 3-8 カラー・イメージスケール 

 

（出所 稲葉 2008より） 

 

単色以外に、複数の色を組み合わせることで単色より複雑で繊細なイメージの違

いを表現することができる（図表 3-9） 

 

図表 3-9 配色イメージスケール 

 
（出所 株式会社日本カラーデザイン研究所 HPより） 



 19 

色彩に関する高級感について、色相がそれぞれにおいて「高級感」「安っぽいさ」が

感じられるものについて調査が行われた（井上他 2021）。その結果が図表 3-10 と図

表 3-11 である。 

 

図表 3-10 調査：高級感を感じる有色彩の色相 

 

（出所 井上他 2021 より） 

 

色相に関しては RPの赤紫（62.6%）と無色彩の BKの黒（67.3%）が最も高い点数を

得ている。 
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図表 3-11 高級感の感じる有色彩のトーン 

 

（出所 井上他 2021 より） 

 

トーンに関しては Dk トーンであるダークが最も高い点数（68.2%）を得ている。 
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図表 3-12  Z世代女性によるコスメパッケージのカラーデザインの評価 

 

（出所 稲葉 2021 より） 

 

また、Z世代女性によるコスメパッケージのカラーデザインの評価について、1990

年代後半から 2000 年生まれの女性 156名に対する調査が行われた（稲葉 2021）。

結果は図表 3-12 で示す通り、高級感を評価されたパッケージは「ゴールド・ブラック

丸み」であることがわかった。 

 

3.4.3.2 質感/表面加工による高級感表現 

高級感を影響する要素の一つとして、質感が紹介されている（図表 3-13）。質感は

主に触覚的な判断と視覚的な判断の二つからなるという。特に触覚的な判断に関し

ては指圧などの実験に関する先行研究がなされている。 
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図表 3-13 質感（表面の状態）の属性 

 

（出所 井上他 2021 より） 

 

表面加工と高級感の関係性について、ツヤ・メタリック（金属調）・パール・マット（低

光沢/無光沢）・クリア・透明・キラキラなど一般的な表面加工が紹介されている。ま

た、一般認識される質感の中で、どれが高級なイメージがする質感について調査が

行われた。結果は図表 3-14で示すように、「つやがある」質感が 54.2％で、一番高級

のイメージがする質感であることがわかった。 

 

図表 3-14 質感を表す言語に対する嗜好性と高級感に関する調査 

 

（出所 井上他 2021 より） 

 

 

 

主に触覚的な判断

粗滑感 平滑⇔粗い、比較的に小さな起伏の度合い

凹凸感 平滑⇔凹凸、比較的に大きな起伏の度合い

摩擦感 乾いた感じ⇔湿った感じ、手触りによる表面のさらさら度合い

柔硬感 柔らかさ⇔硬さ、素材の硬さの度合い

温冷感 暖かさ⇔冷たさ、素材や表面に感じる温度の度合い

視覚的な判断

光沢感 光沢⇔無光沢、ツヤの度合い・光の反射度合い・きらきら度
合い

透明感 透明⇔不透明、素材の透け具合

その他
（つかんだり持ち上げた時の感覚）

軽重感 軽さ⇔重さ、素材の重量の度合い

薄厚感 薄さ⇔厚さ、素材の厚みの度合い
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3.4.3.3 造形による高級感表現 

形の印象についてアンケート調査によると、高級感が感じられる形は四角形、台

形、三角形であることがわかった。図表 3-15はアンケート調査票であり、結果は図表

3-16を確認できる。 

 

図表 3-15 形の印象についてのアンケート調査 

 

（出所 井上他 2021 に基づいて筆者作成） 

 

図表 3-16の形状とイメージワードの配置関係から確認できるように、特に台形な

ど角で繋がる形状には「高級感」「豪華」「ゴージャス」などのイメージをもたらすことが

多いという。 
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１、円形 □ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □

２、楕円形 □ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □

３、正方形 □ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □

４、長方形 □ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □

５、台形 □ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □

６、半円形 □ □

７、六角形 □ □

８、花形 □ □

９、不定形 □ □

１、円形 ２、楕円形 ３、正方形 ４、長方形 ５、台形

６、半円形 ７、六角形 ８、花形

９、不定形

アンケートはここから

Q：あなたはこれらの形状を見てどのように感じますか？当てはまるもの全てをお答えください。（それぞれ横にいくつでも）
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図表 3-16 形状とイメージワードとの配置関係 

 

（出所 井上他 2021 に基づいて筆者作成） 

 

上述したのは業界・商品を問わず、一般的な印象であるが、稲葉（2008）の研究で

は化粧品容器に関するボトル形状とイメージの関係が整理された（図表 3-17）。

SOFT方向が細い・軽い印象、HARD方向が太い・重い印象となり、WARM方向は丸

みがあったり、曲線・曲面で構成されたもの、COOL方向は角ばったり直線基調で構

成されたものという解釈可能だという。 
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図表 3-17 ボトル形状のイメージスケール 

 
（出所 稲葉 2008より） 

 

また、須藤（2010）は化粧品容器形状の持つ特徴量を抽出・数値化し、ボトルに対

する印象調査の関係性を分析する研究を行った（図表 3-18）。特徴量は具体的に容

器全体の縦横比、キャップ部分の縦横比、本体部分の縦横比、キャップ部分の面積

が占める割合、本体部分の面積が占める割合、本体の高いと本体のもっと細い位置

までの比、本体の高さと本体の最も太い位置までの比という 7つの数値を選択した。

最後の結果として、キャップ部分の幅が本体部分の幅になるべく近づく方が、本体部

分に関しては膨らみやくびれを持つ方がより高級な印象を与えると推測できるという。 
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図表 3-18 パラメータを決定するために用いたデータ 

 

（出所 須藤 2010 より） 

 

3.4.3.4 ロゴ・フォント・余白 

化粧品容器に関する色、質感、形以外に、ブランド名などの記載がボトル本体にあ

る場合、ロゴ・フォント・余白も全体の印象に影響を与えている。 

図表 3-19はブランドのロゴタイプとイメージの関係を明らかにしている（稲葉

2008）。 

 

図表 3-19 フォントのイメージスケール 

 
（出所 稲葉 2008） 
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また、パッケージデザインの余白の大小と書体の違いはパッケージデザインの評

価に影響を及ぼし、特に余白が大きい方がデザインとしてポジティブに評価されると

いう（間瀬他 2019）。 

今までは視覚情報を構成する主な要素について、基本知識と感性評価に関する先

行研究を紹介した。河股（2021）が整理したクロスモーダル効果を対象とする研究を

見てみると、視覚のみならず、聴覚・触覚・味覚・嗅覚と繋がって関係を考えるのが最

近 5年以来研究の潮流であることがわかった（図表 3-20）。したがって、視覚以外の

五感、特に化粧品のユニークさを考えたら、聴覚に焦点を当てることに決定した。 

 

図表 3-20 

2015年以降の色彩研究とクロスモーダルを対象とした消費者行動研究の関係 

 

（出所 河股 2021 より） 

 

3.4.4 高級感の構成要因―聴覚情報 

音の三要素と物理的な属性は音の大きさ（音圧の振り幅）、音の高さ（周波数）、音

色（音振動の波形）である（井上他 2021）。音響分析を行う際には、時間周波数分

析、心理音響評価量として Loudness・Sharpness・Roughnessを算出することが一般

的である（井田 2012）。 

化粧品容器の場合、音が安心・安全を感じさせる確認音の役割を果たす音であり、

上質感や楽しさを感じさせる音など様々な役割があるという（井田 2012）。井田

（2012）と株式会社カネボウ化粧品が口紅容器閉音の高級感について、音響分析と

印象評価を行った。印象と関連性のある音の特性を分析した結果、①最後に閉まる

際の音の大きさ②各ピークの分離性③最後に閉まる音の減衰挙動④スペクトル重心

及びシャープネスより判断させる音の高さという４点である。 

また、自動車の製造においてドアの閉める音の良さ（魅力）に対する意識構造で

は、「高級感」は「丈夫、頑丈（57.5%）」「重いドア（40.0%）」「洗練、作りが良い（50.0%）」

という三つの上位概念で解釈された。さらにこれらの上位概念を解釈する「重みがあ

触覚 味覚 聴覚 嗅覚

色相 ・健康志向（Marozzo et al.,2020）

明度 ・耐久性と操作性
（Hagtvedt,2020）
・陳列位置（Sunage et 
al.,2016）

・美味しさと健康さの知覚（Mai et 
al.,2020）

・周波数とロゴの注視
（Hagtvedt＆
Brasel,2016）

彩度 ・美味しさと健康さの知覚（Kunz et 
al.,2020）
・酸味による誘惑回避行動の調整
効果（Pomirleanu et al.,2020）

・周波数と製品サイズ
（L.Wang et al.,2020）

モノクロ
対カラー

・美味しさ・健康志向と解釈レベル
理論（B.Wang et al.,2020）
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る（60.0%）」「耳障りでない（62.6%）」中位概念を解釈するには、下位概念の「低域が強

い（90.0%）」と「高域が高い（87.5%）」が挙げられた（井上他 2021）。 

 

3.4.5 高級感の尺度 

飛谷他（2021）による研究では、高級感の評価用語に「上品な」「豪華な」「調和のと

れた」「完成度の高い」「心地よい」という 5つの項目と総合評価項目「高級感がある」

が使われている。 

その中、前章で述べた稲葉（2008）による高級感の四つタイプから「上品な」「豪華

な」の２項目を抽出していると思われる。行田（2012）から「調和のとれた」１項目や、

鶴崎（2006）から「完成度の高い」「心地良い」２項目をそれぞれ抽出した。 
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第４章 リサーチデザイン 

4.1 仮説 

先行研究を踏まえて、下記通りの仮説を提出した： 

仮説 H1:化粧水ボトルの高級感には視覚情報と聴覚情報から構成される。視覚情

報には色・造形・光沢感・ロゴの大きさという四つからなる。聴覚情報は蓋の閉める音

で音の大きさ、ピークの分離性と音の高さ（周波数）で構成される。 

下記の図表 4-1 から全体像を確認できる。 

 

図表 4-1 仮説の全体像 

 

（出所 筆者作成） 

 

まず化粧品の具体的な商品を「化粧水」に特定しているが前提である。なぜなら、

スキンケア商品はメークアップ商品に比べたら、プロモーションなど外部からの影響

が低いと思われ、コントロールできる変数が少ないからである。また、スキンケア用品

では通常、化粧水・乳液・クリーム・美容液などがメインに挙げられるが、化粧水が最

も使用頻度の高い基礎的用品だと認識されると考えるため、「化粧水」のボトルを今

回の研究対象とする。 

 

仮説下記通りに分解する。 
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H１：高級感には視覚情報と聴覚情報に構成される。 

（１）視覚情報には色、光沢、造形、ロゴの大きさに分けられる。その四つにした理

由は、感性工学で触れた内容への気づきと繋げて更なる数値化して深堀する必要が

あると感じたからである。また、先行研究（稲葉 2008）はこの四つを高級感への影響

する一番大きな要因だとまとめてあるため、本研究もそれに従う。 

 

a. 色：無色彩の BK（黒）の面積が多いほど高級感が高まる（正の相関）； 

説明：先行研究で紹介された通り、配色カラースケールにおける色相 RP・無色彩

の BK（黒）と Dk トーン（ダーク）が最も「高級感を感じる」であることがわかった（井上

他 2021）。また、稲葉隆（2008）による研究ではゴールドブラック丸みの化粧品ボトル

に高級感があることに評価される。ただ、黒を使い方にも程度量があり、どのような使

い方で、どのように高級感を導くのか、具体的な数値化過程は研究されていない。 

従って、本論文では「黒の面積」を変数とし、化粧水ボトルにある黒の面積（文字、ロ

ゴ、写真など黒の要素を全部含めて）が全体に占める割合が小、大の２種類のサン

プルを研究対象とする。黒の面積が多い方は高級感数値が高いと予想している。 

 

b. 素材：光沢感が高ければ高級感が高い（正の相関）。 

説明：先行研究ではツヤがある質感が高級感を感じられる調査結果があった（井

上他 2021）。ただ、どの程度ツヤがあれば高級感が高いのか、具体的な数値は未だ

実証されていない。特にボトルにあるツヤ感は化粧水の使用感のツヤ感と連想され

やすいため、ツヤが多いほど高級感が高い仮説を立てている。そこで、ツヤの物理的

な属性は光沢感であるので、光沢感という物理的属性と高級感という感性評価の関

係性を調べたい。 

 

c. 造形：くびれ/膨らみがあった方が、くびれより膨らみの方は高級感が高まる。 

説明：先行研究では、高級感を感じたのは三角形・台形・四角形の形であるという

一般論がわかった（井上他 2021）。また、本体部分に関しては膨らみやくびれを持つ

方がより高級な印象を与える（須藤 2010）。ただし、くびれと膨らみのどちらの方は高

級感への影響が大きいのかは未だに研究されていない。その上、丸みのあるコスメ

パッケージに高級感が感じられるアンケート調査結果を参照したいので、くびれより膨

らみの方は高級感が高いとの仮説を立てている。 

 

d. ロゴの大きさ：ロゴが小さいほど、高級感が高くなる（負の相関）。 

説明：先行研究では「余白が大きい方がデザインとしてポジティブに評価される」こ

とがわかった（間瀬 2019）。それが高級感に関係ないし、一般的な結論であるため、

化粧品への適用可能性を測定すべきだと考えている。その場合、余白が大きい方は
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高級感が高いとの仮説を推測するのが普通だが、余白の面積を精確に測定するの

が困難であるため、「ロゴの大きさ」を変数として入れ替わる。化粧水ボトルにブランド

ロゴしか載せていない場合、「余白が大きい」＝「ロゴが大きい」だと思うので、ロゴが

小さいほど高級感が高い仮説を立てている。 

 

続いて聴覚情報について、筆者は「蓋の閉める音」に注目した。なぜなら、実際の

消費者が店頭で知らない化粧水を見る場面を想定しているからである。消費者が商

品の購買の意思決定を行う前、通常下記のプロセスで商品を確認する：「商品を見て

→記載情報などを確認→蓋を開けて→手の肌にトライしてみる→感触・香りなどを確

認する→蓋を閉める→商品を棚に戻す」。特に蓋を「閉める」「開ける」という動きは小

さいが、消費者の五感を刺激するものであり、消費者の高級感評価、及び最終的な

購買意図まで影響を与えていると考えている。 

 

（２）化粧水の蓋を閉める時の音は高級感に影響する。聴覚的な要素は三つ、最後

に閉まる音の大きさ、ピークの分離性と音の高さである。 

e. 最後に閉まる蓋の閉める音が大きいほど、高級感が高まる。 

説明：口紅容器閉音の高級感については四つの特性が挙げられ、その一つが蓋を

閉める音の大きさである（井田 2012）。音の大きさは音の三要素の一つとして、音の

属性や特徴を表現するので、この特性に関しては化粧水でも同じことが言えると考え

ている。また、化粧水にはリキット状態が多く、蓋がきちんと閉めているかどうかは安

心感を与える役割を果たすと考えているため、音が大きい方は高級感が高いと想定

する。 

 

f. ピークの分離性が低いほど（２回以上ピークがある場合、ピークとピークの間の間

隔が短いほど）、高級感が高まる。 

説明：口紅容器閉音の高級感と関連する特性の中で一つがピークの分離性である

（井田 2012）。いくつかピークがある場合、ピークの間の間隔が長い場合は分離性が

高いと解釈できる。 

蓋の閉める時に音はピークが１回から 3回発生する。後述するが、この度検証用

の音源をお互いに区別させるには、そのピークの間の間隔が特徴的である。ピーク

の間の間隔が短いほど、「しっかり閉めている」という安心感が感じて、作りが高級だ

と考えられる可能性が大きいと予想する。 

 

g. 音の高さが小さいほど、音が周波数の低い音域に集中するほど、高級感が高ま

る。 
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説明：自動車のドアの閉める音について高級感が「低域が強い」と「高域が高い」で

解釈できるように（井上他 2021）、化粧水のボトルにも共通する可能性が高いと考え

ている。したがって、高さの小さい（周波数の低い）音域に音が集中するほど、音に重

みが感じられ、高級感が高いと想定する。 

 

 

4.2 検証手法 

上記で述べた視覚の仮説を「黒の面積」「光沢感」「造形イメージの膨らみ・くびれ

の有無」「ロゴの大きさ」という四つの要因に変える。また、「音の大きさ」「ピークの分

離性」「音の高さと集中音域」三つ要因に対して、それぞれ仮説に合う水準を 1〜3 個

まで作る。そして SPSSで水準の組み合わせた直交配置表を作る。写真と音の含ま

れたコンジョイントカードを作成し、調査票で調査を行う。 

得られたデータについて、コンジョイント分析を用いて各要因の部分効用値を明らか

にし、相関分析や重回帰分析で各要因が高級感への寄与率（重要度）を算出する。  

 

 

4.3 要因と水準 

直交配置表の作成にあたり、視覚と聴覚の要因に対してそれぞれ具体的な水準を

考える必要がある。コンジョイントカードを調査対象者に見せることを想定するので、

実際にイメージしやすいように画像と音の提示が必要となってくる。化粧水ボトルの写

真を提示する場合、既存商品の画像だとブランド名やデザインなどが特徴的でバイア

スがかかる可能性が高い。したがって、視覚要因である「色」「造形」「光沢感」「ロゴ」

の四つに対しては、コンジョイントを組んだ上で新しいブランド名と画像を作成する方

法で進む。 

視覚情報に対して、聴覚情報は異なる要因と水準に沿って新たな音を作成するの

が困難であるため、既存のデジタル音源「蓋の閉める音」を収集することにした。その

上、「音の大きさ」「ピークの分離性」「音の高さと集中音域」要因に基づいて三つを選

び、拡張型数量化 1類の分析手法を想定した場合のコンジョイントを組む。詳細を後

述するが、10個のデジタル音源から三つを選び、図表 4-2 の音の行にある「２」「３」

「６」番目である。要因５つとそれぞれに２〜３個の水準で組み合わせると合計 72通り

になるが、コンジョイントを使うと 16 通りのコンジョイントカードになる。 

 

図表 4-2 要因と水準コンジョイント 
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（出所 筆者作成） 

 

水準の設定について詳しく説明する。 

要因１：「黒の面積/全体面積比」の水準を「小」と「大」の二つに設定する。 

水準を３つ以上、細かな数値に設定すること可能だが、実際に写真を加工する際

に黒の面積をいじるとデザインへの影響を無視してはいけない。変なデザインででき

た画像は化粧水ボトルらしくなくなり、最終的に調査回答者への意思決定にも大きな

支障をもたらす。 

よって、できるだけデザインから影響されにくいように、キャップと本体の色だけを

変えることで黒の面積を調整することにする。つまり、「黒面積＝小」はキャップのみを

黒とする。逆に「黒面積＝大」は本体のみを黒とする。詳しい画像作成方法は後述す

る。 

要因２：「全体の光沢感」の水準を「小」と「大」の二つに設定する。 

後述するが、光沢感の度合いを調整するためにはいくつかの方法はあるが、でき

るだけ調査対象者の意思決定に支障が出ないように、ナチュアルな画像を仕上げる

必要がある。また、消費者の視点から考えたら、人は一部のハイライト・シャドウに注

目することなく、より全体の目線でボトルの本体とキャップを丸ごと見ていると思われ

る。そのため、画像全体のハイライト度合いを調整する方法で進む。 

要因３：「造形イメージの膨らみ・くびれの有無」の水準を「膨らみ（のみ）がある」「く

びれ（のみ）がある」「膨らみ・くびれ（両方」なし」の三つに設定する。 

仮説 H１-cを検証するには、「膨らみがあるが、くびれがない形」と「くびれがある

が、膨らみがない」の二つ水準を作成してそれぞれ高級感への影響数値を比較する

のが必要である。また、その二つと「膨らみ・くびれ（両方」なし」を比較することでそれ

ぞれがどれだけの重要度があるのかも調べたい。 

要因４：ブラン名/ロゴの大きさを「小」、「大」の二つに設定する。 

仮説 H１-dを検証するにはせめて二つの水準が必要である。三つ以上を設定する

と（例えば「中」を設定すること）、実際の調査票では違いが分かりにくく、調査対象に

混乱を招きかねる。 

要因５：「音」そのものを要因とし、デジタル音源の三つを水準とする。 

独立変数を音の大きさ」「ピークの分離性」「音の高さ」三つを拡張させて処理する。 

SPSSで直交配置表を組む（図表 4-3）。 

要因

1 黒の面積/全体面積比 小（キャップのみ） 大（本体のみ）

2 全体の光沢感 小（ハイライト度合い：小） 大（ハイライト度合い＝大）

3 造形イメージの膨らみ・くびれの有無 膨らみある 膨らみ・くびれなし くびれある

4 ロゴ・ブランド名の大きさ 小 大

5 音 2 3 6

水準
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図表 4-3 SPSSによる直交計画 

 

（出所 筆者作成） 

16 通りの組み合わせができ（図表 4-4）、内容に基づいて次のコンジョイントカード

を 16 枚が作れる。 

 

図表 4-4 直交配置表 

 

（出所 筆者作成） 

 

次から画像と音の具体的な分析方法を説明する。 

 

 

4.4 画像 

特定のブランド名への嗜好、特徴的なデザインからの影響を排除するため、

Photopea（https://www.photopea.com）のウェブサイトで画像の加工を行う。ベースと

なる画像素材として下記 3点の商品画像が使われている。 

 

  

カード
黒の面積/全体面

積比
全体の光沢感

造形イメージの膨

らみ・くびれの有無

ロゴ・ブランド名の

大きさ
音

1 大 小 くびれ 小 6

2 小 大 膨らみ 大 2

3 小 小 くびれ 大 2

4 小 大 くびれ 小 3

5 大 小 膨らみ 小 3

6 大 大 膨らみ 大 3

7 大 小 くびれ 大 2

8 小 大 膨らみ 大 6

9 大 大 膨らみ・なし 小 2

10 大 大 膨らみ 大 2

11 小 小 膨らみ・なし 大 3

12 小 小 膨らみ 小 2

13 小 小 膨らみ 小 6

14 大 小 膨らみ 小 2

15 大 小 膨らみ・なし 大 6

16 小 大 膨らみ・なし 小 2
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図表 4-5 画像素材 

 

（出所 GOOGLE 写真より筆者作成） 

 

① Estee Lauder 化粧水（HP：15400円） 

② Lancôme化粧水（HP：20350円） 

③ Shuuemura化粧水（HP：4070円） 

選択理由としては、①と②に黒（とゴールド）の組み合わせであることや、価格が通

常より高価格帯で高級感があると思われるボトルである。③はキャップのみの部分を

利用するが、三つともボトルから光沢感が感じられる。 

そして、写真素材に基づいてロゴ消し処理などを行い、元のブランドやデザインが

識別できないように加工した。 

具体的な加工方法について、黒の面積の変え方は素材から必要なキャップと本体

を接合することがメインであった。造形の変え方は市販商品をイメージしながら、「編

集―変形」機能でボトルの形を膨らみあるいはくびれまで変形させている（図表 4-

6）。 
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図表 4-6 変形のイメージ図 

 

（出所 筆者作成） 

 

光沢感はスマホアプリ MOLDIVを用いて「編集―ハイライト・シャドウ」機能でハイ

ライト指数だけを調整する（図表 4-7）。ハイライト調整前と調整後の画像を比較する

と、全体的に光沢感の違いがわかりやすいと思われる。 
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図表 4-7 ハイライト調整前と調整後の画像比較 

 

（出所 筆者作成） 

 

ロゴの変え方は「編集―自由変形」機能でロゴの大きさを調整し、ボトルにのせる。

全ての画像が同じ容量に見えるように、ロゴの大きさと画像の大きさを決まったサイ

ズであるように十分な注意を払っている： 

【ロゴのサイズの設定】 

「小」の場合：幅 76px*高 30px 

「大」の場合：幅 120px*高 43px 

【画像サイズ（背景レイヤー）の設定】 

幅：268ピクセル 

高さ：500（0.536:1） 

DPI：144.000 

【本体サイズの設定】 

幅：169px 

高：397px 

 

また、ロゴは既存ブランド名と商品名を連想させように新しく考えたものであり、決

定経緯や作成詳細は次から説明する。 
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4.4.1 ブランド名、ロゴの作成 

  画像の作成にあたり、化粧品らしいブランド名とそのイメージに合わせたロゴを作

成することが必要である。筆者は自分なりに 10個を考えた上で、20人に向けて「化

粧品らしいと思いますか」に対しての 5段階評価をしてもらった。五段階評価に「非常

にそう思う＝2 点」「そう思う＝１点」「どちらとも言えない＝0 点」「そう思わない＝-1

点」「全くそう思わない＝-2 点」のように点数をつけ、平均点を計算した上で１位から

10 位までランキングを並び替えた。同時に既存ブランド名と商品名の有無をネット調

査で行なった。類似名とかぶる可能性が高いなら採用不可、というように採用可否を

決めた。評価点数と類似ブランドチェックの結果を合わせ、点数が高いかつ採用可能

のブランド名が「RURI」と「Moonlight」二つを選出した（図表 4-8）。 

 

図表 4-8 ブランドのネーミング調査結果（１回目） 

 

（出所 筆者作成） 

 

その２つと違って、新しい 20個のブランド名を改めて考えた。類似ブランド名の有

無確認の上で、1回目の調査結果から選出された２候補に加えて、採用可能な新た

な 10個を選出した（図表 4-9）。 

 

  

9 Chariskin １位 同じ名前のインド薬ある；類似ブランドのコスメ「charis」ある 不採用

7 Venus+s ２位 完全に一緒なのがないが、「VENUS COSME JAPAN」というネット通販サイトは類似度高いので連想される可能性が高い 不採用

5 LURE ３位 完全同じブランドがある（しかもコスメ販売関連） 不採用

1 RURI ４位 「RURI.W」というファッションのシリーズがある；別の業界「株式会社RURI」がある 採用可能

8 Moonlight ５位
アメリカの映画と曲がある：ローラ メルシエに「31 INTENSE MOONLIGHT」というアイシャドウ商品がある；
rom&nd゛moonlightシリーズがある；Addictionコスメに「Drop of Moonlight」というアイシャドウ商品がある

採用可能

6
HITOMI/漢字：

瞳
６位 「hitomi」という歌手がいる；コスメと香水の通販サイト「hitomi」がある 不採用

10 Glitter me ７位
「GLITTER ME MASCARA」というマスカラ商品があったが今は生産中止；「Glitter Me Kitten™ 」というおもちゃブランドがある；「PICK
ME EYES GLITTER」というコスメ類似商品名がある；同じ名前のコスメ「Glitter Me Cosmetics」が海外にある

不採用

2 ROMANCE ８位
同じ名前のアルバムがある；デコルテには「44 next romance」というリップの商品名がある；「miracal romance」というコスメシリーズが
ある；「ROMAND」という韓国コスメブランドがある

不採用

3 MAHO ９位 完全同じブランドの美容関係会社がある；「MAHOメンズエイジングジェル」というメンズ美容商品がある 不採用

4 DOKI １０位
広告関係業者「株式会社doki doki」がある；「Doki Doki Literature Club!」というゲームがある；資生堂には「18 Doki-Doki Red」というア
イシャドウ商品がある；「DOKI GEL」というネイルのブランドがある

不採用

調査順 優先順位得点 類似ブランドの有無 採用可否
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図表 4-9 ブランド名の新しい 10候補 

 

（出所 筆者作成） 

 

  よって、新たにできた 10個のブランド名は「RURI」、「Moonlight」、「Hen-night」、

「Ineffable」、「Limerence」、「Ethereal」、「Yearning」、「Ardent」、「Damsel」、「chatoyer」

となった。その 10候補に対して無料ロゴ作成サイト「LOGASTER」

（https://www.777logos.com/a/wizard/tags）で化粧品のイメージに合うロゴを作成し

た。ブランド名とロゴの載せられた調査票を作成し、31人に向けた 2回目の調査を行

なった。 

調査内容については、図表 4-7の無ロゴ版写真をまず見せる。スキンケア化粧水

である情報を与えた上で、それぞれのブランド名とロゴを提示し、「そのブランド名○

○は化粧品らしいと思いますか」を聞く。全くそう思わないから非常にそう思うまでの

五段階尺度で評価してもらった。図表 4-10 は作られた 10個のロゴを示す。 

  

ブランド名 日本語読み方 意味
類似ブランド
の有無

コスメ類似商品
名の有無

採用可
否

備考

1 RURI ルリ 瑠璃 ! ❌ 可能 旧10個から選別された

2 Moonlight ムーンライト 月の光 ! ! 可能 旧10個から選別された

3 Hen-night ヘンナイト 独身最後の夜の女性だけのパーティー ❌ ❌ 可能 新しい20個から選別された

4 Ineffable イネファブル
言葉に言い表せない(ほど神秘的/偉大な)とい
う意味

❌ ❌ 可能 新しい20個から選別された

5 Limerence リマレンス
（心理学用語）恋愛中毒/恋愛にのぼせている
状態のこと

❌ ! 可能 新しい20個から選別された

6 Ethereal エーテル
空気のような 〔音楽・芸術作品・雰囲気など
が〕極めて優美な、この世のものとは思えない

❌ ! 可能 新しい20個から選別された

7 Yearning ヤーニング 憧れ、思慕、熱望 ❌ ❌ 可能 新しい20個から選別された

8 Ardent アーデント 〔人や感情が〕情熱的な、熱烈な、激しい ❌ ! 可能 新しい20個から選別された

9 Damsel ダムセル （高貴な生まれの）少女；未婚の若い女性 ! ❌ 可能 新しい20個から選別された

10 chatoyer 光できらめく ❌ ❌ 可能 新しい20個から選別された
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図表 4-10 調査票で提示したロゴ 

 

（出所 LOGASTERにより筆者作成） 

 

調査結果、「Limerence」「RURI」「Ethereal」が点数高く、「RURI」「Ethereal」は同じ２

位であったので区別するために「Ethereal」を仮に３位とする（図表 4-11）。 

 

図表 4-11 ブランドのネーミング調査結果（２回目） 

 

（出所 筆者作成） 

 

 

 

 

全くそう思わない 非常にそう思う
1 2 3 4 5

ブランド名 総合得点 平均 ランキング

RURI 0 7 5 13 6 31 111 2
Moonlight 7 5 7 6 6 31 92 3
Hen-night 5 12 7 5 2 31 80 6
Ineffable 5 14 3 5 4 31 82 5
Limerence 1 1 6 13 10 31 123 1
Ethereal 1 3 10 11 6 31 111 3
Yearning 8 13 3 5 2 31 73 8
Ardent 15 9 5 1 1 31 57 9
Damsel 7 5 8 6 5 31 90 4
chatoyer 7 10 8 3 3 31 78 7

サンプル数 31
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4.4.2 グループ間検定 

上位の「Ethereal」の評価結果についてグループ間の差が有意であるかどうか、検

定を行う必要がある。 

まず第１位の「Limerence」と２位の「RURI」について独立した T検定を実施。 

 

図表 4-12 「Limerence」と「RURI」による T検定 

 

（出所 筆者作成） 

 

検定の結果として、Leveneの検定で有意確率が 0.136＞0.05なので有意でなく、

等分散と仮定する（確率変数の列あるいはベクトルを構成する全ての確率変数が等

しい有限分散を持つ）。等分散の行をみると有意確率（両側）が 0.12＞0.05なので有

意な差がないとのことであった。本研究の場合、Small sampleだから有意確率を 0.1

で見ると、有意確率（両側）が 0.12＞0.1 で相変わらず有意な差がないとのことであっ

た。 

 続いては第１位の「Limerence」と２位の「Ethereal」について同様な T検定を行なっ

た結果、等分散と仮定した上で有意確率（両側）が 0.09＞0.05なので有意な差がない

ことであった（図表 4-13）。本研究の場合、Small sampleだから有意確率を 0.1 で見る

と、有意確率（両側）が 0.09＜0.1 になったので有意な差があるとのことであった。 

 

図表 4-13 「Limerence」と「Ethereal」による T検定 

 
（出所 筆者作成） 

 

同様に、２位の「RURI」３位の「Ethereal」について T検定を行なった結果、等分散と

仮定した上で有意確率（両側）が 0.09＜0.1 なので有意な差があることであった（図表

4-14）。 

 

  

有意確率 t値 自由度 有意確率（両側） 平均値の差 差の標準誤差 下限 上限
得点 等分散を仮定する 2.274 0.136 -1.575 64 0.120 -0.394 0.250 -0.894 0.106

等分散を仮定しない -1.575 63.423 0.120 -0.394 0.250 -0.894 0.106

独立サンプルの検定

等分散性のためのLeveneの検定 二つの母平均の差の検定
差の95%信頼区間

有意確率 t値 自由度 有意確率（両側） 平均値の差 差の標準誤差 下限 上限
得点 等分散を仮定する 1.276 0.263 -1.722 64 0.090 -0.424 0.246 -0.917 0.068

等分散を仮定しない -1.722 63.705 0.090 -0.424 0.246 -0.917 0.068

差の95%信頼区間

独立サンプルの検定
等分散性のためのLeveneの検定 二つの母平均の差の検定
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図表 4-14 「RURI」「Ethereal」による T検定 

 
（出所 筆者作成） 

 

まとめると、第１位の「Limerence」と２位の「Ethereal」のどちらにして同じであること

とのことで、類似ブランド名の有無調査の結果を合わせて第１位の「Limerence」をブ

ランド名に採用することにした。元々のロゴが黒だったので、背景のボトルにのせる時

にボトルの色に応じて変えていく。黒のボトルならロゴをゴールドに、ゴールドのボトル

なら黒のロゴに調整を進む。 

 以上を全部踏まえて、図表 4-4 コンジョイントカードの順番に沿った画像は図表 4-

15で確認できる。コンジョイントカードを組むため同じ画像を使う場合がある。カード 2

とカード 8は同じ画像で、カード 5 とカード 14が同じ画像、カード 6 とカード 10 が同じ

画像、カード 12 とカード 13が画像なので、合計 12枚の画像を作成している。 

 

  

有意確率 t値 自由度 有意確率（両側） 平均値の差 差の標準誤差 下限 上限
得点 等分散を仮定する 1.276 0.263 -1.722 64 0.090 -0.424 0.246 -0.917 0.068

等分散を仮定しない -1.722 63.705 0.090 -0.424 0.246 -0.917 0.068

差の95%信頼区間

独立サンプルの検定
等分散性のためのLeveneの検定 二つの母平均の差の検定
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図表 4-15 調査票に用いる画像 

 

（出所 Photopeaの HPで筆者作成） 

  

1 2=8 3 4

5=14 6=10 7 9

11 12=13 15 16
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4.5 音 

4.5.1 音の選択 

音は画像と同じようにゼロから作成が困難だから、筆者は最初に考えたのは CPB

化粧水の蓋閉める音をノイズ除去し、水準の異なる音まで加工を行う方法であった。

しかし、実際に実施してみたら、いくら加工してもやはりノイズが聞き取りに支障がで

ることや、違いが分かりにくかったことが問題である。したがって、最後に採用した案

は既存の音を三つの水準データに沿って分析することである。 

中国フリー音源サイトから（https://www.aigei.com）デジタル音源を 10個ダウンロ

ードし、必要な部分だけカット処理をした。そして adobe auditionに読み込み、「最後

にしまる音の大きさ」「ピークの分離性」」と「音の高さ（周波数）」データを読み取れた。

同時に、音の特徴を表現できるいくつかのデータを読み取れた。例えば、音の持続時

間を表現する「音の長さ」、「ピーク回数」、「音の波形」などが含まれている。それらの

データを数値化し、10個から一番特徴的で化粧水の蓋を閉める音に近い音を２、３、

6番の三つを選んだ。図表 4-16からは音の特徴データを詳しく確認できる。 
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図表 4-16 対象音 2,3,6番に関して読み取れたデータ 

 

（出所 筆者作成） 

 

まず前提として、音を聞くときに消費者が最初に捕まえる特徴として、2回音をする

のか、1回だけ音をするのかなどが挙げられる。よって、ピークの回数は聞き手にとっ

てはかなり重要な違いである。その上で、下記の基準で対象音を選択した： 

2番：音源が一番長く（0.39s）、はっきり聞こえるし、一番ゆっくりしたので聞き心地

が良い。 

3番：2番目の音は明らかに２つ以上のピークがあるのに対して、3番目の音には

１つのピークしかなく、かつ全体的に音の持続時間が短いため（0.142s）、2 と 3番の

音は明らかに違うように聞こえる。また、3番目の音は相対的に低い周波数に集中す

るため、重みのある音だと思われる。さらに、3番目の音は現実にある化粧品の音に

近いと考えるので、調査票で提示しても自然に聞こえる。 

6番：6番目の音はピークも含めて、全体的に低音域がメインなので（周波数 main

＝150）、2・3の中高音域とは違うイメージとなり、さらに重みがあるように聞こえる。2

番目の音と同じように２つ以上のピークがあるにもかかわらず、ピークの分離は極め

て短い（0.022s）。2番と 6番を比較するだけでピーク分離性の影響が判断可能だと

思われる。 

 

 

 4.5.2 音の分析手法 

  音データの分析（読取）には基本 adobe auditionで行われている（図表 4-17）。 

  要因①最後に閉まる際の音の大きさについては、全体の音量最大値のデータを

使用し、縦軸で読取可能となる。声道が右・左で分けられる場合は一つに合成してか

ら読み取るのが良い。 

  

番
号

①最後に閉
まる音の大
きさ（dB）

ピーク
の数

音の長さ
（一番目の
ピーク〜最後
のピークまで
の時間）

②ピークの
分離性（s）

③シャープネスにより判断される音の高さ（周波
数）

低音域：20Hz～600Hz
中音域：800Hz～2kHz
高音域：4kHz～20kHz

＊周波数
Peak（Hz）

＊周波数
Main（Hz）

平均周
波数

2 -5.4 ＞＝2 0.39 0.376

１番目のピークは1kに集中（低中音域がメイン）；
２番目のピークは1-2kに集中し、1-8kまである
（低中音域がメイン）；３番目のピークは1k-10k以
上にもあって、高音域が多い→鋭く聞こえる

4000 3000 384.2

3 -3.7 1 0.142 0 ピークは4kに集中し、高音域がメイン 600 450 563.575

6 -7.7 ＞＝2 0.073 0.022
（真ん中の二つをピークと定義した）１番目のピー
クは100-500に集中し、低音域がメイン；２番目の
ピークは100-300に集中し、さらに低音域が多い

300 150 154.12

特徴整理
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図表 4-17 adobe audition 画面 

 
（出所 筆者作成） 

 

  要因②ピークの分離性については自らピークの持続時間帯を選択した上でデュレ

ーションの数値を読み取る。音の長さに関しても同じ読取方法だと考える。 

  要因③音の高さ（周波数）の読み取りについてかなり注意が必要である。音には

各音域に分布している無数の周波数から構成されるため、高音域あるいは低音域の

周波数を測定するのが可能だが、具体的に何かの周波数数字だけで音の特徴を表

現するのは不合理的だと言われている。だけど分析を行うためには数値化が必要で

あるには間違いない。よって、筆者がより合理的読取方法を採用した。 

まずは「音の高さ（周波数）」データを周波数 peak と周波数 mainの二つに分けて

読み取る。2番目の音を例として説明する。 
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図表 4-18 音２の周波数分布状況 

 
（出所 筆者作成） 

 

図表 4-18が音２の周波数分布を示している。縦軸が周波数数値を提示し、赤と黄

色部分が音の周波数分布状況を提示している。一番明るいところ（黄色）は 2k-4kHz

にあることが図で大体判断できるので、音 2 は周波数区間［2000-4000Hz］に主に集

中することが分かった。その範囲が一番音の特徴を表しているから、範囲の最大値と

なる数字を「周波数 peak」として取っている。ただ、最大値はそもそも機械収録の制限

を受けている可能性がある。つまり機械で識別可能な最大値に過ぎない可能性は避

けられない。本研究の場合、最大値は 20kを超えていないのでその心配がないと思

う。 

周波数 mainの読取方法について、集中範囲の真ん中の数字（あるいは中央値）を

取っている。例えば 1k〜5kに一番集中する場合は 3kを周波数 main として扱う。 

よって、音２の場合、main 値は中央値＝3000 を、ピークを区間の最大値＝4000 を

取るようにした。同様に、音 3 と音 6についても同じ分析ができる（図表 4-19）。 
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図表 4-19 周波数ピークの読み取り方 

 

（出所 筆者作成） 

 

 

4.6 尺度の整理 

  「上品な」「豪華な」「調和のとれた」「完成度の高い」「心地よい」という高級感に関

する評価用語を５つ抽出することや、「高級感あるかどうか」総合的な評価用語１つを

先行研究から抽出することができた。 

 仮説 H３を検証するためには、購買意欲を測る尺度が必要である。南條（2017）は

美容液の支払い意思額を測定する際に、「買いたいと思う」を購買意図の測定尺度

に、「どのぐらい購入したいですか」を購買金額の測定尺度に設定している。本研究も

それを参照して、「購入したい」質問を設ける。 

  スクリーニング条件について下記のように設定した： 

① 30〜40代の女性 

② 年間化粧水の支出金額が 7000円以上 

③ 地域を埼玉県、千葉県、東京都、神奈川県、愛知県、大阪府、兵庫県を絞る 

④ スキンケアに関心があり、しっかりスキンケアをしている人 

 

今までの研究はほとんど調査対象が 20〜30代で化粧品に興味の持つ女性だが、

高級感のある商品が高額になりがちで負担可能性を考えたら、調査対象を 30〜40

代女性に絞ることにした。 

化粧水年間支出金額の設定について総務省統計局令和 2 年の家計調査を参照し

て計算した。北海道・東北・関東・北陸・東海・近畿・中国・四国・九州・沖縄の 10区分

ごとの地域化粧水支出金額が確認できたので、10地域の人口数を調べた上で、全

国の化粧水支出金額が正規分布であることを仮定して標準偏差を計算した。1σ＝

一般分類

細分化 <300 300-600 600-1k 1k-2k 2k-4k 4k-8k 8k-13k 13k-20k 20k+

main ● ● ● ●

max 4k

一般分類

細分化 <300 300-600 600-1k 1k-2k 2k-4k 4k-8k 8k-13k 13k-20k 20k+

main ● ●

max 600

一般分類

細分化 <300 300-600 600-1k 1k-2k 2k-4k 4k-8k 8k-13k 13k-20k 20k+

main ● ●

max 300

音6

中音域：800Hz～ 高音域：4kHz～20kHz

低音域：20Hz～

低音域：
20Hz～600Hz

低音域：20Hz～

周波数ピークの読み取り方

音2

中音域：
800Hz～2kHz

高音域：
4kHz～20kHz

音3

中音域：800Hz～ 高音域：4kHz～20kHz
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5081、2σ＝6120円、3σ＝7158円であるから、本研究のスクリーニング条件として

消費金額が年間 7000円以上を調査対象者としている。 

 従って、本研究の調査票に関して、最初は導入質問を経て、まずスキンケアやボト

ル・音の関与を質問する。その後、16 枚のコンジョイントカードを提示し、画像と蓋を

閉める時の音を確認させた上で、「上品」・「豪華な」「調和のとれた」「完成度が高い」

「心地よい」「高級感がある」６項目と「購入したい」１項目を 5段階で評価してもらう。

最後にそれぞれのカードにある化粧水の予想販売価格を聞く。詳しくは付録資料の

調査票を確認できる。 
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第５章 推定結果 

5.1 単純集計結果 

調査サンプル数の 200 人からスクリーニング条件を満たしたオブザベーション数

112人で分析を行う。コンジョイントカード 16 枚の結果をオブザベーションの 112 のデ

ータを縦並びに整理し直し、1792 行の基本データセットで分析を行う。 

回答者の地域を見てみる。11=埼玉県、12=千葉県、13=東京都、14=神奈川県、

23=愛知県、27=大阪府、28＝兵庫県であるから、その 20 代〜30 代の 112 名女性は

東京都と神奈川県からの回答が一番多く、埼玉県と千葉県の回答者を含めて全体の

82%以上を占めている。付録の基本統計量図表で詳細を確認できる。 

 スキンケアへの関心程度について使用頻度で聞いてみた。１〜６段階で評価して

もらった（1＝朝のみ、2＝夕のみ、3＝朝・夕のみ、4＝朝・夕に加えて、その他の機会、

5＝その他、6＝使わない）。 

95.54%の回答者がせめて朝と夕方の 2回以上に化粧水を使用することが分かった。

同様な調査質問を他の基礎的スキンケア用品に比べてみたら、乳液、クリームと美

容液を朝・夕 2回を以上使用すると回答した人がそれぞれ 61.61%、44.64%と 44.64%で

あった。従って、化粧水の一番基礎的スキンケア用品として認識され、使用頻度が多

いと理解して良いと考えている。 

化粧水に関する情報への関与を５つの質問に対して７段階尺度で評価してもらい、

次の内容が分かった。数字が大きいほど肯定的な回答になる。「化粧水がどのように

つくられたかについて情報を読んでみたい」の質問に対して「ややそう思う」と回答し

た人が最も多く、全体の 26.79%を占めている。中立や否定的な回答を除いてみても、

化粧水製作情報に関心を持つ人が 41.07%であることが分かった。「化粧水に関する

『月刊 消費者』などの第三者による評価の記事を読んでみたい」質問に対して、「や

やそう思う」と回答した人が最も多く、全体の 22.43%を占めている。「ややそう思う」「そ

う思う」「非常にそう思う」と賛成の回答した人は合計 33.04%となった。質問「いくつか

の化粧水間で、化粧水の特性を比べたことがある」に対して「とちらとも思わない」と

「ややそう思う」と答えた人が同様な数となり、賛成する人はわずか 33.93%であった。

質問「いくつかの化粧水によって、かなりの違いがあると思う」に対して「やや思う」と

答えた人が最も多くて 28.57%、「そう思う」「非常にそう思う」を含めて賛成の回答は

60.72%となった。質問「化粧水カテゴリーで、最もお気に入りの化粧水がある」で中立

の人が 25%に対して、賛成した人は合計 43.75%であった。 

化粧水の使用頻度を合わせてみると、大半の調査対象者はスキンケアや化粧水

に高い関心を示しているとはいえる。ただ、化粧水が商品ごとに違いがあることを分

かっているのに詳しい情報を知ろうとはしないし、本当はどこが違うのも分かっていな

いかもしれない。 



 51 

 続いては化粧水に関して具体的にどの部分に関心があるのを見てみよう。化粧水

について成分、効果効能、価格、ボトル、音質感、ブランド、親しい人の意見、ウェブ

上の意見に分けてそれぞれ重視の度合いで評価してもらった。「やや重視する」と「非

常に重視する」と答えた人をまとめて「重視」派から見れば、成分重視の人が 70.53%、

効果効能重視が 84.83%、価格重視が 81.25%であった。それに対して、ボトルを重視す

る人が 31.25%、蓋を閉める時の音質感を重視する人が 17.86%で明らかに落ちてい

る。また、参照情報についてブランドを重視する人が 39.29%、親しい人（友人・家族な

ど）の意見を重視する人が 33.93%、ウェブ上の口コミなどを重視する人が 53.57%であ

った。 

 また、対象者の年間化粧水購入金額と 16 枚のコンジョイントカードに対する知覚価

格について比べてみた。112 名の女性が平均 32524.11円、少なくとも 7000円〜

250000円の範囲で化粧水金額を支出しているという。提示された 16 枚の画像と音

に対して「いくら販売されていると思う」を質問したら、平均 2000〜3000円との回答で

あった。 
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5.2 信頼性分析 

高級感を測定するために用いた「上品な」「豪華な」「完成度の高い」「心地よい」

「調和のとれた」５つの尺度に対する信頼性分析を行った。五つの尺度を全部用いた

場合のα係数が 0.957で高い値を示している。五つの変数のうちにどれを削除した

際にα係数が 0.95より下がってしまうので、全ての尺度を用いて高級感を測定すべ

きだと思われる。 

 

図表 5-1 信頼性分析 

 
（出所 筆者作成） 
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5.3 集計レベルでのコンジョイント分析 

 従属変数を五つの尺度、高級感尺度、高級感、購入意図を設定してコンジョイン

ト分析を行った。S4 ピーク分離性 S5 周波数ピーク S6 周波数メイン S7 周波数平

均と S1～S3の間に線形従属性があり、推定できないので、S1～S3のみを用いてい

ます。結果、高級感に関しては X１黒の面積比が有意な正の推定値となった（図表 5-

2）。それ以外は有意ではなかった。 

図表 5-2 「高級感」に関するコンジョイント分析 

 

（出所 筆者作成） 
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図表 5-3 尺度 1「上品な」に関するコンジョイント分析 

 

（出所 筆者作成） 

 

黒面積比、光沢感、造形、ロゴ、音の大きさ、音のピーク数、音の長さのうちに、尺

度「上品な」に有意な変数がなかった。 
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図表 5-4 尺度 2「豪華な」に関するコンジョイント分析 

 
（出所 筆者作成） 

 

黒面積比、光沢感、造形、ロゴ、音の大きさ、音のピーク数、音の長さのうちに、尺

度「豪華な」に有意な変数がなかった。 
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図表 5-5 尺度 3「調和のとれた」に関するコンジョイント分析 

 

（出所 筆者作成） 

 

黒面積比、光沢感、造形、ロゴ、音の大きさ、音のピーク数、音の長さのうちに、尺

度「調和のとれた」に有意な変数がなかった。 
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図表 5-6 尺度 4「完成度の高い」に関するコンジョイント分析 

 

（出所 筆者作成） 

 

黒面積比、光沢感、造形、ロゴ、音の大きさ、音のピーク数、音の長さのうちに、尺

度「完成度の高い」に有意な変数がなかった。 
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図表 5-7 尺度 5「心地よい」に関するコンジョイント分析 

 
（出所 筆者作成） 

 

黒面積比、光沢感、造形、ロゴ、音の大きさ、音のピーク数、音の長さのうちに、尺

度「心地良い」に有意な変数がなかった。 
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図表 5-8 尺度 6「高級感」に関するコンジョイント分析 

 

（出所 筆者作成） 

 

黒面積比、光沢感、造形、ロゴ、音の大きさ、音のピーク数、音の長さのうちに、尺

度「高級感」に有意な変数がなかった。 
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図表 5-9 尺度 7「購入意図」に関するコンジョイント分析 

 

（出所 筆者作成） 

 

黒面積比、光沢感、造形、ロゴ、音の大きさ、音のピーク数、音の長さのうちに、尺

度「購入意図」に有意な変数がなかった。 
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図表 5-10 「知覚価格」に関するコンジョイント分析 

 

（出所 筆者作成） 

 

黒面積比、光沢感、造形、ロゴ、音の大きさ、音のピーク数、音の長さのうちに、尺

度「知覚価格」に有意な変数がなかった。 

上記の分析では高級感に有意な変数は黒の面積しかなかったので、今回は重回

帰の実行にあたり有意な変数を識別するために Stepwiseの変数増加法によるコン

ジョイント分析を行った。例えば、Lux_1 上品に関して変数を S3（音の長さ）、S2（ピー

ク数）、X１（黒の面積比）の順番で追加して分析した。 
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図表 5-11 「上品な」に関して Stepwise 法によるコンジョイント分析 

 

（出所 筆者作成） 

 

音の長さ、音のピーク数が尺度「上品な」に対して有意な推定値であったことがわ

かった。 
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図表 5-12 「完成度の高い」に関して Stepwise 法によるコンジョイント分析 

 

（出所 筆者作成） 

 

音の長さが尺度「完成度の高い」に対して有意な推定値であったことがわかった。 
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図表 5-13 「心地よい」に関して Stepwise 法によるコンジョイント分析 

 

（出所 筆者作成） 

 

音の大きさが尺度「心地よい」に対して有意な推定値であった。 
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図表 5-14 「高級感尺度」に関して Stepwise 法によるコンジョイント分析 

 

（出所 筆者作成） 

 

音の大きさが尺度「高級感」に対して有意な推定値であったことがわかった。 
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図表 5-15 「購入意図」に関して Stepwise 法によるコンジョイント分析 

 

（出所 筆者作成） 

 

結果をまとめると、 

Lux_1 上品に関して、S2 ピーク数が有意な負の推定値、S3音長さが有意な正の推

定値になった（図表 5-11） 

Lux_4完成度に関して、S3音長さが有意な正の推定値になった（図表 5-12）。 

Lux_5心地よいに関して、S1 大きさが有意な正の推定値になった（図表 5-13）。 

Lux_Scale高級感尺度に関して、S1 大きさが有意な正の推定値になった（図表 5-

14）。 

P_Price知覚価格に関して、S3音長さが有意な正の推定値になった（図表 5-15）。 
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5.4 まとめ 

 今までは分析過程と分析結果を述べてきた。これからは全体結果をまとめて具体的

な戦略示唆に考察を述べたい。 

第一に、高級感に与える視覚的な効果についての考察である。総合的な評価尺度

「高級感」に関しては黒面積比だけが有意な推定値になったため、色あるいは配色デ

ザインが与える効果が他の要素より大きいであることが分かった。実務上でも十分使

える結論だと思う。特に、化粧品の研究開発部署でボトルのデザインを設計する際に

高級感のあるデザインを出したい場合、光沢や形などの要素に時間を使うより配色で

いかに工夫することを考えた方が費用対効果が高くなるかもしれない。また、変数を

コントロールするため、配色を簡易化してゴールドや黒の組み合わせで実施している

が、研究成果の延長として他にも色な組み合わせで実施する可能性がある。例えば

先行研究で触れたダーク系の色なども十分研究価値がある。また、デザインを最小

限に影響する前提で黒の面積を三つ以上の水準に設定することも考えられる。 

第二に、高級感に与える聴覚的効果についての考察である。総合尺度「上品な」に

関してはピーク数が有意な負の推定値で、音の長さが有意な正の推定値となった。

つまり、ピーク数が少ないほど、蓋の閉める音が長いほどより上品に聞こえる。ピーク

の回数と音の長さは両方 research questionで、最初から仮説に入れてはなかった

が、音の特徴を代表する属性として十分効果があったとは予想外である。同じく音の

長さは「完成度」「知覚価格」にも有意な正の効果を与える。それは、音が長いほど化

粧品は商品として完成度がより高く感じられ、価格も高くように知覚されていることで

ある。また、ピーク数と音の長さより音の大きさも効果が大きいことが確認できた。「心

地よい」と「高級感尺度」には音の大きさが全部有意で正の推定値となったので正の

効果を与えている。つまり、蓋を閉める時の音は大きい方がより心地良く聞こえて、高

級感が高く感じられるという。 

実務上、化粧水ボトルの音をなんとなく影響してしまう要素もたくさんある。例えば

素材、蓋の重さ、開閉技術、マグネットの有無、摩擦力などはおそらく考えられるだろ

う。しかし、化粧品の音まで注目して特別感を出すために音の属性を変えることがま

れである。今後、化粧品のメーカーのみならず、化粧品の消費者も音という特別な点

を化粧品評価の基準として考えたら良いかもしれない。 

  第三に、高級感に与える視覚効果と聴覚効果の比較である。上の 2 点から判断

できるように、色・光沢・造形・ロゴなどが与える視覚的効果より、蓋を閉める時に音

の長さ・ピーク回数・音の長さなど聴覚的効果の方が大きい。常識から考えると目が

受け取った視覚情報のインパクトが大きいが、その常識を覆すような結論であった。

しかし、音の効果は今までずっと消費者や化粧品メーカーに無視されているかもしれ

ない。店舗で新商品を手にトライする際に、蓋の音が聞こえるプロセスが消費者の第

一印象に非常に重要な役割を果たしているが、大きな店頭 BGMがそれを邪魔してい
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る。高級感をアピールしたい場合でも、店舗・CMに出たときに一番注目されるのはそ

の使用感であったり、デザインがおしゃれだったりしている。特に商品のコモディディ

化が進む現在、名の知らない化粧品ブランドの差別化ポイントは少ない。今後は化粧

品のマーケティング戦略を立てる際にも音の効果を優先に考えても良いかもしれな

い。 

  まとめるが、本篇は色、光沢感、造形、ロゴの視覚要素と蓋の閉める音という聴覚

要素を分析して高級感に与える影響を明らかにした。化粧品関係者や消費者に一定

の示唆が与えられ、研究者にとっても感覚マーケティングや感性工学分野に新たな

視点ができるかもしれない。また、本研究に基づいてさらなる深い研究が望ましい。 

 

 

 

5.5 限界 

  限界１：音の編集や分析では筆者はあくまでも素人なので、主観的な判断になって

しまうことがある。例えば音の長さは人間が識別できる範囲を基準すべきなのか、ピ

ークの間だけをとるのか、明確に定義する必要がある。そこから得られた数字は分析

の結果に直結するので精度の向上が求められる。 

限界 2：視覚情報より聴覚情報のインパクトが大きい結果が得られたが、そこの原

因探索は深堀すべきではないかと思う。調査票では先に画像が見せられて、それか

ら音声を聴かせる順番になっているから、回答者が音声の違いに集中してしまうこと

が原因の一つだと推測。ただし、そこでは実験効果であるためバイアスの発生は限

界であることを否めない。もしかして音声と画像の順番を逆にしたら結果が変わる可

能性もあるだろう。 

限界 3：変数をコントロールするため、配色を簡易化してゴールドや黒の組み合わ

せで実施しているが、研究成果の延長として他にも色な組み合わせで実施する可能

性がある。例えば先行研究で触れたダーク系の色なども十分研究価値があるし、ま

たはデザインを最小限に影響する前提で黒の面積を三つ以上の水準に設定すること

も考えられる。 

限界 4：本研究は元々感覚マーケティングと感性工学の融合を図るため、視覚や

聴覚のみならず、嗅覚（匂い）あるいは触覚（手で触った感じ）などの感覚を付け加え

たらより分野を跨いだ斬新な研究になれるかと考えている。 
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付録１：調査票 
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続いた Q4-Q18は Q3 と全く同じ質問項目を提示し、画像と音を入れ替えるだけな

ので、ここで省略する。また、画像の使用は消費者意思決定にバイアスをかからない

ように、ランダムに使用している。 
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付録２：基本統計量 
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【化粧水への関与】 
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