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1．感性工学の誕生と展開

1.1　感性価値
　高級感や高品質感を考えるとき、今日注目されている感性価値から説明するのが適切であろう。

まず、「感性」という言葉を広く知らしめたのは、多くのメディアに取り上げられた経済産業省

主催の感性価値創造イニシアティブ（2007 年）1）の活動からである。これは、従来の価値軸（性能、

信頼性、価格）ではない新しい価値軸（第 4 の軸：＋αの価値）を人の感性（共感・感動）に求

めたものである（図 1）。これは時代が、人々がモノの価値からコトの価値へと移ったことも大き

な背景にある。1970 年代に「心の豊かさ」が「物の豊かさ」を上まわったという国民生活白書の

調査でも示されている。マーケティングの巨匠のフリップ・コトラーもマーケティング 3.0 とい

う人間中心の考え方を同時期に提唱していることからも時代の要請である。

　その時代の変化が起き始めた頃の 1989 年に、感性工学を提唱した長町三生（広島大学名誉教

授）が「感性工学」2）という啓蒙書を出版するとすぐに、企業の商品開発を行っている研究者のな

第1章　高級感とは

第1節　 高級感・高品質感を感じる要素

株式会社ホロンクリエイト/東海大学　井上　勝雄

図 1  感性価値創造イニシアティブ説明図
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かに広まるようになった。長町は心理学を専門とする研究者であったが、若い時代にミシガン大

学に研究員として学んだときに自動車研究所で産業心理学の 1 つである人間工学をはじめて知っ

た。

　その後、自動車メーカーのマツダで、今は一般的になったドアレスラインの生産システムを生

み出した。このドアレスラインとは、自動車の内装にシートなどを組み込むときに、ドアが作業

者の動作を妨げていることを発見し発案した方式である。前段階で塗装したドアを取り外して、

内装の取り付け作業を行うと著しく作業効率が向上した。このマツダの革新的な生産システムへ

の提案に注目した北欧の自動車メーカーのボルボが最初に採用し、その後、瞬く間に世界の自動

車メーカーに広まった。

1.2　人間中心の視点
　もう１つの有名な生産システムが、セル方式の組み立てラインである。大量生産方式のベルト

コンベヤー式生産方式は、導入初期から顕著な生産性の向上が見られるが、ある程度の段階にな

ると、その単純作業性から人に優しくないことが起因して、生産性が下降するという大きな課題

があった。これは、チャップリン監督の映画「モダン・タイムス」（1936 年）の一部でも指摘さ

れている人間疎外の問題でもある。

　それに対して、長町の提案したセル方式は、1 人またはグループで 1 つの製品を組み立てる方

式で、作業内容の向上の創造的な工夫も盛り込むことができる人に優しい生産方式であった。こ

れを最初に導入したのが主に住宅などの換気扇などを製造している三菱電機の中津川製作所で

あった。この事例が注目を浴びて、その後の生産方式の大きな変革をもたらした。

　他方、家電の冷蔵庫の冷凍室と冷蔵室を上下逆にした商品開発の事例でも有名である。冷蔵庫

は使用している冷媒のガスが重たいので、上から下に流すのが技術的には合理性がある。そのた

め、旧来の冷蔵庫は上に冷凍室、下に冷蔵室であった。しかし、主婦の冷蔵庫を使用している状

況を動画記録して観察すると、主婦が絶えず負荷の高い屈伸運動をしていることを発見した。

　長町は、これは主婦に優しくないと考え、より冷蔵庫が使いやすいように、冷凍室と冷蔵室を

上下逆にした今日では一般的に見られる冷蔵庫を提案した。この冷蔵庫はシャープから最初に発

売されたが、この新スタイルを積極的に展開したのが日立の中段野菜室付き４ドア冷蔵庫「野菜

中心蔵」（1996 年）であった。

　以上の例からもわかるように、長町は人間工学という視点から人に優しい生産方式や商品開発

を行ってきた。主に、人間工学の主たるアプローチ手法である人の負荷の低減の考え方が基に

なっている。セル方式にもみられるように、作業者の心の問題にも当初から注目していた。これ

は長町が心理学を専門としていたことも大きな要因であったと考える。

1.3　心理学からのアプローチ
　1980年代に入るとコンピュータサイエンスの劇的な発展により、コンピュータが極めて身近に
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なり、そこで、長町らは本格的に人の心の問題を研究することになった。その有力な手法が SD

法と呼ばれる心理測定法である。

　この代表的な心理測定法であるSD法は“Semantic Differential”の頭文字をとった手法である。

この手法は、1961 年にシカゴ大学の心理学者オズグッド（Osgood, C.）が、概念（対象）の感情

的な意味の測定のために開発した。具体的にはさまざまな対象の印象やイメージという言葉で言

い換える手法である。オズグッドは大学の大型計算機を用いて因子分析という統計的な手法で人

間の感情の分析を行った。

　しかし、当時としては計算機の処理能力的に膨大な計算量であったため広く使われることはな

かった。だが、コンピュータの処理能力の劇的な向上により、まずは、マーケティング分野で企

業ブランドや商品などのイメージ調査に少しずつ使われはじめた。

　この SD 法に注目した長町は、人の心の中を「感性ワード」（イメージ語と態度語）という用語

を用いて分析を行った（図 2）。彼が用いた SD 法は、反対の意味を持つ形容詞を尺度の両端に置

いた多くの評定尺度群（「良い―悪い」）を用いるオズグッドの方法とは異なり、否定語も用いた。

これは、商品やサービスの評価を行うイメージ語のすべてに反対語があるわけではないことと、

強い意味の反対語は被験者の回答が偏ってしまうという弊害があるためである。

　たとえば、多くの企画者は発売する商品が消費者に高級と感じてもらえるように努めているの

で、その反対語の低級を評価尺度に使用した場合、ほとんどの回答が高級側に偏ってしまう。多

くの分析手法はデータのバラツキ（分散）を前提としているので、この基本に反してしまうこと

になる。もちろん、予備調査で反対語でも偏りが生じない場合は反対語の方が好ましいのは言う

までもない。
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図 2　SDプロフィール（左）とSD法のアンケート調査画面例（右）
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