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第 1節　はじめに

1.1　製造業を取り巻く環境の変化と原価企画
本調査は，原価企画研究とよばれるコストマネ

ジメント手法に関する研究の一環として行ったも
のである。原価は製品の製造段階において「発生」
するのであるが，その発生額の大部分は，製品の
開発・設計段階で「決定」される。そこで，製品
の開発・設計段階において，将来発生する原価を
小さくしようとする取り組みが原価企画である。
ただし，単に原価を小さくすることを目指して製
品の価値を毀損してしまっては意味がない。そこ
で，原価企画では，「価値＝機能（品質）／原価」
というように，機能（品質）と原価の関係で価値
を定義して，製品の価値を大きくすることを目標
とする。したがって，製品に加えられた機能や品
質が顧客に受容されるか否かというマーケティン
グ視点の評価も原価企画の範疇に含まれる。

原価企画の取り組みが最初に注目されたのは
1970年代後半である（牧戸，1979）。その後，研
究は一時下火になったものの，バブル経済崩壊後
の1990年代後半頃に再び注目された。それから現
在までに約30年が経過して，この間に多くの研究
が蓄積されてきた。しかし，昨今の製造業を取り
巻く環境は，大きく変化しつつあり，それに伴っ
て，原価企画の性質も変わらざるを得ないのでは
ないかという問題意識が本調査の背景にある。

本調査では，製造業の最近における変化のうち，
特徴的な二つの変化に注目した。一つは，環境配
慮が強く求められていることである。企業が環境
配慮型製品を開発することや，環境に配慮しなが
ら製造することは，材料やエネルギーの消費量を
低減して原価の低減にもつながる場合がある。し
かし，多くの場合において，環境負荷の小さい代
替材料を使用したり，廃棄・排出物を処理したり
することは原価の増大につながる1。この場合に
は，顧客が環境配慮の意義を理解して，それが分
子の機能（品質）の増大に繋がるか否かが原価企
1　環境配慮と原価の関係については，小沢他（2021）
において調査している。

画の成否に影響する。
もう一つの変化は，製造業のサービス化（サー

ビタイゼーション）である。これは，製造企業が
有形財としての製品を販売することから，サービ
スという無形の役務を提供するようになっている
傾向のことである。その背景には，製品のコモ
ディティ化，需要の減退，競争の激化，利益率の
低下，あるいは，製品の複雑化によって技術サ
ポートが求められるようになっていることなどが
ある。そして，企業としては，サービスの提供を
新たな収益源としたり，サービスの無形性と属人
的特性によって競合による模倣を抑制しようとし
たりする戦略的判断があるとされる（片岡，
2018；Oliva�and�Kallenberg,�2003）。

サービス化によって，収益や原価の発生態様も
大きく変化する。従来型の製造業では，製品の製
造段階で原価が発生し，販売時点で収益が発生す
るが，サービス化した製造業では，製品販売後も
長期にわたってサービス提供による費用と収益が
発生し続ける。そのため，原価企画の範囲も，製
品設計にとどまらず，その後のサービスも含めて

「製品＋サービス」を一体的に捉えた設計が求め
られる。

なお，環境配慮とサービス化という二つの動向
は，必ずしも個々に独立した動向ではない。製品
とサービスを統合して提供することで，環境負荷
を減少させようとする企業が増えているとも言わ
れる（Baines�et�al.,�2007）。

そして，これら二つの動向を踏まえた研究報告
は徐々に増えている。しかし，顧客がそれをどの
程度受容しているのかについては，ほとんど明ら
かにされていない。そこで，本調査は，一般消費
者における環境配慮型製品，および，サービス化
製品の受容度の実態の一端を明らかにしようとす
る。

1.2　環境配慮型製品に関する研究動向
企業が環境に配慮した製品を開発しようとする

最大の動機は，顧客がそれを購入することであ
る。企業や行政組織を顧客とするB�to�Bビジネス
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では，環境規制等が環境配慮型製品の調達を後押
しするため，環境配慮型製品を開発しようとする
動機は十分にある。これに対して，一般消費者を
顧客とするB�to�Cビジネスでは，環境配慮型製品
が受容されるか否かは，消費者の個人的価値観に
依存する。環境に配慮する消費者をグリーン・コ
ンシューマーと呼ぶなど，環境に配慮した消費活
動は徐々に広がっているようであるが，企業や行
政における環境に配慮した購買活動に比べると，
その広がりは大きくはない。平成15年の『環境白
書』では，環境配慮に対する意識は高まりつつあ
るものの，実際の消費者の行動には繋がってない
ことが指摘されている（野田，2000；環境省，
2003）。主な理由として，環境配慮型製品がそう
でない製品と比べて割高となる傾向（環境省，
2002），リサイクルなど環境に配慮することに伴
う手間・時間などの負担の増加（青木，2002）な
どが指摘されている。

環境配慮と原価に着目した研究としては，経済
産 業 省（2002）， 朴（2003，2009，2015，2016，
2020），伊藤（2004，2006），梶原他（2009），朴・
國部（2011），木村・小林（2016），Rodrigues�et�
al.（2016），天王寺谷他（2022）などがある。こ
れらは，製品開発段階において，従来の機能（品
質）評価に加えて環境に関する評価を加えた事例
や手法を紹介している。

環境配慮に伴う原価の問題とは別に，環境配慮
型製品の購買行動をマーケティングの視点から
扱った研究としては，Scott�and�Willits（1994），
Swenson�and�Wells（1997），Chen�and�Chai（2010）
などがある。これらは，環境配慮型製品の購買行
動には，年齢や性別などのデモグラフィック属性，
教育水準，収入などの違いが影響することを示し
ている。このほかに，Brow（1990），Waterman

（2004），Kaiser� et� al .（1999），Schultz� et�
al.（2004），Manzo� and� Weinstein（1987），
Gracia-Mira�et�al.（2005），Ellen�et�al.（1991），
Tsen�et�al.（2006），Chen�and�Chai（2010）は，
社会や行政の影響，個人の関心が影響することを
示している。

1.3　製造業のサービス化に関する研究動向
サービス化に関する議論は大きく 3 つに分けら

れる。一つ目は，製品単体を顧客に提供してきた
企業がサービスを提供し，製品とサービスを統合
する過程を表すサービタイゼーションである

（Vandermerwe�and�Rada,�1988）。二つ目は，そ
れとは逆に，サービス提供企業が製品提供を統合
する過程を表すプロダクティゼーションである

（Baines�et�al.,�2007）。 3 つ目は，製品とサービス
が統合されたシステム全体を表すプロダクト・
サービス・システム（PSS）である（Baines�et�
al.,�2007）。

製造業を対象とした従来の研究は，製品という
有形財を前提としてきたために，製品の形状や性
能に焦点を当ててきた。しかし，サービスに焦点
を当てるためには，ユーザーと社会との関係や文
化の解釈（Crilly�et�al.,�2004;�Van�Rompay�and�
Ludeen,�2015;�Desmet�and�Hekkert,�2007;�Yoon�
et�al.,�2012），顧客との相互作用の中で生じる経
験に関する考察（Shmitt,�1990;�Pine�and�Gilmore,�
1999）も必要となる。なお，環境配慮についても，
大内・横田（2010）など，製品に対する「意味づ
け」が環境配慮型製品の購入に影響を及ぼすとす
る研究もある。

サービス化に関する研究は，サービス化を経営
戦略的に検討する研究（陳，2019；坂間，2019）
や，サービス化による収益や原価の発生を会計学
的に検討する研究（片岡，2018）などがある。し
かし，サービス化製品について，環境配慮型製品
の受容可能性をマーケティングの視点から検討し
た研究に相当するものは見当たらない。環境とは
異なり，サービス化は個別企業の選択に委ねられ
ており，サービス化を推進するための切迫した理
由がないためかもしれない。

第 2節　質問票調査の概要

本節では，「環境配慮型製品とサービス化製品
の受容に関する調査」の集計方法と回答結果の概
要を紹介する。以下では， 1 ．調査の対象と方法，
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2 ．回答者のプロファイル，その後に， 3 ．回答結
果の概要を述べる。

2.1　調査の対象と方法
本調査は，近年における新しい消費動向，すな

わち，⑴一般消費者が環境配慮型製品を受容する
程度，および，⑵製品購入の代わりにリースやサ
ブスクリプションなどのサービス契約を選択した
り，購入した製品に付随する追加的なサービスを
利用したりしようとする程度の調査を目的とし
た。ただし，こうした傾向は製品によって異なる
と思われるため，質問票の作成に当たっては，具
体的な製品を特定する必要があった。そこで，環
境に与える影響が大きいこと，サービス化の動向
が強く表れることの二つの条件を同時に満たす製
品として「自動車」を対象として選択した。自動
車は，その原材料のリサイクル，燃料消費，排出
ガス等で多面的に環境配慮を求められているとと
もに，最近では，MaaS（Mobility�as�a�Service）
が唱えられ，サブスクリプション，カーシェア等
のサービス化が進展している。

調査には株式会社マクロミル社のインターネッ
ト調査を利用した。調査期間は，2023年 1 月20日
〜 1 月21日である。調査対象は，マクロミル社の
20〜59歳のモニタ会員を，「 3 年以内に自身で自
動車の購入または，カーリース/サブスクリプショ
ン/カーシェアの契約経験がある（レンタカーの
利用は含まない）」という条件でフィルタリング
して選定した。その上で，回答者の年齢分布が日
本の年齢別人口分布と概ね同じになるように，ま
た，目標有効回答数を1,000件に設定して回答候
補者の割り付けを行った。結果として1,034件の
有効回答が得られた。

なお，調査実施前には，フィルタリングによっ
て回答者の候補が限定され，発現率が低くなるこ
とが懸念された。そのため，年齢以外の属性，例
えば，性別，職業，地域，子供の有無，未既婚，
世帯年収，個人年収，職業などによる候補者の割
り付けは行っていない。

2.2　回答者のプロファイル
⑴　性別と年齢

回答者の性別と年齢の分布は図表 1 の通りであ
る。男性が約60％に対して女性が約40％であっ
た。

図表 2 には，年齢について，総務省統計局の人
口推計における2022年10月時点の年齢別人口分布

（総務省，2023）と回答者の年齢分布の比較を示
している。25〜29歳，35〜39歳において回答者の
比率が高くなっており，50歳以上では，回答者の
比率が低くなっている。なお，回答者の平均は
40.0歳，人口推計に基づく20〜59歳の平均年齢は
41.1歳であり，回答者の方が低い。

男性 女性 合計

20〜24歳 50 8 % 39 9 % 89 17%

25〜29歳 98 16% 64 15% 162 31%

30〜34歳 64 10% 49 12% 113 22%

35〜39歳 83 14% 60 14% 143 28%

40〜44歳 67 11% 53 13% 120 23%

45〜49歳 104 17% 60 14% 164 31%

50〜54歳 69 11% 58 14% 127 25%

55〜59歳 76 12% 40 9 % 116 22%

合　計 611 100% 423 100% 1034 100%

図表 1　回答者の性別と年齢

図表 2　回答者の年齢分布と人口推計に基づく年齢分布

⑵　居住地
図表 3 は，居住地の都道府県別の回答者の分布

である。図表 4 には，比較のために，回答者（20
〜59歳）の居住地の比率と総務省統計局の人口推
計における2022年10月時点の都道府県別人口分布

（20〜59歳）を示している。東京都，神奈川県，
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大阪府で回答者の比率が人口推計よりも顕著に低
いが，概ね都道府県の人口比率と回答者の居住地
の比率は一致している。

1 北海道 50� 5 % 25 滋賀県 13� 1 %

2 青森県 15� 2 % 26 京都府 20� 2 %

3 岩手県 10� 1 % 27 大阪府 60� 6 %

4 宮城県 24� 2 % 28 兵庫県 46� 4 %

5 秋田県 8 � 1 % 29 奈良県 11� 1 %

6 山形県 13� 1 % 30 和歌山県 12� 1 %

7 福島県 14� 1 % 31 鳥取県 5 � 1 %

8 茨城県 16� 2 % 32 島根県 6 � 1 %

9 栃木県 15� 2 % 33 岡山県 28� 3 %

10 群馬県 18� 2 % 34 広島県 30� 3 %

11 埼玉県 53� 5 % 35 山口県 9 � 1 %

12 千葉県 46� 4 % 36 徳島県 5 � 1 %

13 東京都 101� 10% 37 香川県 8 � 1 %

14 神奈川県 61� 6 % 38 愛媛県 14� 1 %

15 新潟県 21� 2 % 39 高知県 2 � 0 %

16 富山県 12� 1 % 40 福岡県 44� 4 %

17 石川県 14� 1 % 41 佐賀県 8 � 1 %

18 福井県 8 � 1 % 42 長崎県 11� 1 %

19 山梨県 5 � 1 % 43 熊本県 6 � 1 %

20 長野県 13� 1 % 44 大分県 2 � 0 %

21 岐阜県 27� 3 % 45 宮崎県 10� 1 %

22 静岡県 27� 3 % 46 鹿児島県 12� 1 %

23 愛知県 75� 7 % 47 沖縄県 11� 1 %

24 三重県 15� 2 % 全　体 1034 100%

図表 3　回答者の居住地

⑶　未既婚・子供の有無
図表 5 は，回答者の未既婚の別と子供の有無の

別に分類した結果を示している。未婚が約38％，
既婚が約62％であった。また，子供なしが約46％，
子供ありが約54％であった。

子供なし 子供あり 合　計

未婚 345 72% 47 8 % 392 38%

既婚 131 28% 511 92% 642 62%

合計 476 100% 558 100% 1034 100%

図表 5　回答者の未婚・既婚の分類

⑷　年収
図表 6 は，世帯年収別の回答者の分布である。

「わからない/無回答」を除くと，最頻値は400〜
600万未満であり28％を占める。また，200〜800
万未満が約68％を占める。

図表 7 は，個人年収別の回答者の分布である。

図表 4　回答者の居住地と人口推計に基づく都道府県別人口比率

図表 6　世帯年収
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「わからない/無回答」を除くと，最頻値は200万
〜400万未満であり約28％を占める。また，200万
〜800万未満が約79％を占める。

図表 7　個人年収

⑸　職業
図表 8 は，回答者を職業別に分類した結果であ

る。会社員（事務系・技術系・その他）が最も多
く，約57％を占める。

1 公務員 68 7 %

2 経営者・役員 17 2 %

3 会社員（事務系） 204 20%

4 会社員（技術系） 178 17%

5 会社員（その他） 210 20%

6 自営業 45 4 %

7 自由業 15 2 %

8 専業主婦（主夫） 98 10%

9 パート・アルバイト 123 12%

10 学生 25 2 %

11 その他 29 3 %

12 無職 22 2 %

全　体 1034 100%

図表 8　職業

2.3　回答結果の概要
⑴　製品購入/サービス契約の経験

すでに述べたように，本調査では，フィルタリ
ングによって， 3 年以内に自動車購入またはカー
サービス契約のいずれか，または両方の経験があ
る人を調査対象としている。そこで，自動車購入
の時期とカーサービス契約の時期について質問し
た。その結果が図表 9 である。

なお，自動車購入については，自身で購入し，
普段運転している自家用車に限定し，複数台の購
入経験がある場合には，最も直近に購入したもの
について回答してもらった。購入方法は，店頭購
入・ネット購入のどちらも含むこととした。カー
サービスの契約については，レンタカーは含まな
いこと，日常生活での利用を目的とした自動車購
入・カーサービス契約に限り，旅行などで臨時に
利用した場合を含まないこととした。

なお，自動車購入とカーサービス契約の両方の
経験がある回答者には，両方について回答しても
らっている。「 3 年以内の経験」というフィルター
をかけているにも関わらず，「 4 年以内」「 5 年以
内」という回答が存在するのは，そのためである。
さらに，グラフには表していないが，カーサービ
スの契約のみを経験し，自動車購入については

「購入した経験がない」という回答が47件（4.5％），
自動車購入のみを経験し，カーサービス契約につ
いては「契約した経験がない」が694件（67.1％）
あった。

　あなたはご自宅に自家用車をお持ちですか。お持
ちの場合は，いつ頃購入したものかお答えください。
1 ．半年以内　　 2 ． 1 年以内　　 3 ． 2 年以内
4 ． 3 年以内　　 5 ． 4 年以内　　 6 ． 5 年以内
7 ．それよりも前

図表 9　製品購入/サービス契約の時期

さらに， 3 年以内に自動車購入とサービス契約
の両方の経験がある回答者については，どちらを
より直近に経験したかを質問した。

回答の結果は図表10の通りであった。直近に自
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動車購入を経験した回答者は約78％，カーサービ
ス利用を経験した回答者は約22％であった。

Ｑ 1 　�あなたが直近に購入・契約した自動車につい
て，自動車購入と，カーサービス（カーシェ
ア/カーリース等）契約を比較して，どちらを
最も直近に購入/契約したかお答えください。

1 ．自動車販売店での購入
2 ．�カーサービス（カーシェア/カーリース等）で

の契約

図表10　直近における購買/契約行動

1 自動車の購入　 181� 78%

2 カーサービスの契約 50� 22%

全　体 231 100%

⑵　支払い方法
自動車購入のみを経験している719人と，Ｑ 1

において，直近に自動車を購入したと回答した回
答者181人の合計900人に，購入時の支払い方法に
ついて質問した。

Ｑ 2 　�直近に自動車の購入をした方に伺います。直
近に購入した自動車の支払方法としてあては
まるものをお答えください。

1 ．一括払い　　 2 ．分割払い
3 ．その他（　　　）

同様に，カーサービス契約のみを経験した84人
と，Ｑ 1 において，直近にカーサービスを契約し
たと回答した50人の合計134人に，その支払い方
法について質問した。

Ｑ 3 　�直近にカーサービス（カーシェア/カーリー
ス等）で自動車の契約をした方に伺います。

　　　�直近に契約した自動車サービスの支払方法と
してあてはまるものをお答えください。

1 ．一括払い　　 2 ．分割払い　
3 ．都度払い　　 4 ．その他（　　　）

回答結果は，図表11の通りであった。購入者の
場合，約62％が一括払いで購入しており，分割払
いは約35％であった。サービス契約者の場合，一

括払いは約61％，分割払いは約25％であった。
事前には，支払い方法に関する選好の違いが購

入/契約の選択の違いに影響するという仮説を
持っていたが，両者の間で，顕著な差は見られな
かった。ただし，支払金額が影響する可能性は残
されており，この点の検証は今後の課題である。

図表11　製品購入/サービス契約の支払い方法

⑶　使用頻度
製品購入かサービス契約かに関わらず，購入/

契約した自動車を使用する頻度について質問し
た。なお，回答に当たっては，自身での使用と家
族の使用の両方を含め， 1 日に複数回使用する場
合にも 1 日としてカウントしてもらっている。

Ｑ 4 　�あなたが直近に購入・契約した自動車につい
てお伺いします。その自動車を，あなたやご
家族が生活・通勤・仕事等のすべてにおいて
使用する頻度はどの程度ですか。

1 ．ほぼ毎日　　　　 2 ．週に 5 〜 6 日
3 ．週に 3 〜 4 日　　 4 ．週に 1 〜 2 日
5 ．週に 1 日未満

回答結果は，図表12の通りであった。自動車購
入者では，50％以上が自動車を「ほぼ毎日」使用
しており，カーサービス契約者では，50％以上が
週に 2 日以下しか使用していない。契約者と比べ
て購入者の使用頻度が相対的に高いことは直感に
合致する結果である。しかしながら，カーサービ
ス利用者でも「ほぼ毎日」使用しているという回
答が26.1％あった。一口に「カーサービス」といっ
ても，リースやカーシェアなど，その内容が多岐
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にわたるためだと思われるが，今回の調査は，こ
れらを識別する設問になっていなかった。この点
は今後の課題である。

図表12　購入/契約した自動車の使用頻度

⑷　購入/契約で重視する項目
製品購入かサービス契約かに関わらず，購入/

契約時に重視する事項について質問した。質問項
目には，製品やサービスの選択基準として考えら
れる項目を列挙した。なお，回答は，「 1 ．まった
く重視しない」から「 5 ．とても重視する」まで
の 5 段階で回答してもらった。

Ｑ 5 　�あなたご自身が，自動車購入やカーサービス
（カーシェア/カーリース等）での自動車契約
を検討するとした場合に，以下のそれぞれの
内容をどの程度重視しますか。

1 ．�自動車を処分する際の環境負荷が小さいこと
（素材がリサイクルできる等）

図表13　購入/契約で重視する事項
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2 ．�自動車に乗車する際の環境負荷が小さいこと
（ガソリンの消費量や排出ガスが少ないこと等）

3 ．�自動車の製造や物流の段階での環境負荷が小さ
いこと

4 ．�環境にやさしい自動車製品として有名であること
5 ．�自動車のカタログ・パンフレット等で環境に配

慮する姿勢が示されていること
6 ．�購入・契約後のサポートやアフターサービスが

なくても，安心して自動車に乗れること
7 ．�困ったときのためのサポート・アフターサービ

スが自動車購入先・契約先で充実していること
8 ．�自動車の維持・メンテナンスに手間がかからな

いこと
9 ．�自動車を処分する際の手間がかからないこと
10．�自動車をより快適に使うためのサービス・特典

が，自動車購入先・契約先で充実していること
11．�自動車購入先・契約先のスタッフの接客態度が

よいこと
12．�店頭での自動車購入・契約が簡単であること
13．�ネット等で自動車購入・契約に関する手続きが

できること
14．�自動車の高品質なメンテナンスが受けられること
15．�購入・契約時の自動車本体価格（料金）が安い

こと
16．�自動車の維持費用・メンテナンス費用が安いこと
17．�自動車に乗れる期間（耐用年数）が長いこと
18．�自動車を売る際の下取り価格が高いこと
19．�自動車のメーカー・ブランドが有名であること
20．�自動車のデザイン（外装・内装）が良いこと
21．�自動車の機能・使い勝手が良いこと
22．車種が多いこと

回答結果は，図表13の通りである。環境関連の
事項では，「 2 ．乗車時の環境負荷（平均値3.21）」
以外は， 3 を下回っている。消費者が環境問題と
いう公益よりも，利便性や経済性という私益を重
視する傾向が示唆される。また，環境問題につい
ては，「乗車時」という自らが直接的に関与し得
る場面においては重視するが，製品の製造段階や
処分時など，関与し得ない段階の環境負荷につい
ては重視しない傾向がうかがえる。

本調査の背景にある原価企画の文脈で解釈すれ

ば，環境負荷の小さい代替材料の使用や廃棄物・
排出物処理による原価の増大は，消費者が感じる
価値には寄与せず，価格に転嫁しがたいことが示
唆されている。他方で，省エネ性能など，ユー
ザーが購入した後に，製品のライフサイクルを通
じて環境に与える負荷の小ささについては，機能

（品質）の増大として評価され，価値の増大に繋
がり得ることが示唆されている。

なお，図表14には，要約として， 1 と 2 の回答
を「重視しない」， 4 と 5 の回答を「重視する」
として集計した結果を示している。

図表14　購入/契約で重視する事項（要約）

重視しない 重視する

1 ．処分時の環境負荷 409 39.6% 245 23.7%

2 ．乗車時の環境負荷 272 26.3% 483 46.7%

3 ．�製造・物流段階の環境負
荷 443 42.8% 200 19.3%

4 ．�環境配慮型製品としての
知名度 384 37.1% 290 28.0%

5 ．環境配慮姿勢の明示 380 36.8% 313 30.3%

6 ．�サポートやアフターサー
ビスが不要 152 14.7% 607 58.7%

7 ．�サポート・アフターサー
ビスの充実 138 13.3% 648 62.7%

8 ．�維持・メンテナンスの手
間 110 10.6% 703 68.0%

9 ．処分時の手間 175 16.9% 524 50.7%

10．�より快適に使うための
サービス・特典 172 16.6% 550 53.2%

11．�購入・契約先の接客態度 111 10.7% 688 66.5%

12．購入・契約が簡単 122 11.8% 627 60.6%

13．�ネットによる購入・契約
手続き 411 39.7% 265 25.6%

14．高品質なメンテナンス 120 11.6% 647 62.6%

15．�購入・契約時の自動車本
体価格（料金） 152 14.7% 607 58.7%

16．維持・メンテナンス費用 138 13.3% 648 62.7%

17．耐用年数 110 10.6% 703 68.0%

18．下取り価格 175 16.9% 524 50.7%

19．�メーカー・ブランドの知
名度 172 16.6% 550 53.2%

20．デザイン（外装・内装） 111 10.7% 688 66.5%

21．機能・使い勝手 122 11.8% 627 60.6%

22．車種の豊富さ 232 22.4% 428 41.4%
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⑸　自動車の意味
B�to�Bビジネスにおいて製品に期待されるのは

主に「性能」であろう。しかし，一般消費者を対
象とするB�to�Cビジネスにおいては，製品を所有
することが，性能以外の様々な「意味」を持つこ
とがあり，その「意味」は，ユーザーによって様々
に異なる。（延岡，2006，2008）。自動車の場合に
は，通勤や輸送の手段と考えるユーザーもいれ
ば，運転することを娯楽として考えるユーザーも
いるであろう。あるいは，自動車を衣服やアクセ
サリーのようなファッションと考えたり，自動車
を芸術作品のように鑑賞したりするユーザーもい
るかもしれない。こうした，「意味」の違いが購
買/契約行動に影響を及ぼす可能性がある。そこ
で，自動車に対する回答者の価値観や意識につい
て質問した。

なお，質問項目は，マクロミル社の過去の自動
車に関する調査の質問項目を参考にして作成し

た。なお，回答は，「 1 ．まったくあてはまらない」
から「 5 ．とてもあてはまる」までの 5 段階で回
答してもらった。

Ｑ 6 　�あなたご自身の自動車に対する価値観・意識
について伺います。以下のそれぞれの内容に
ついて，どの程度あてはまりますか。

1 ．自動車を運転することは楽しい
2 ．�自動車は移動手段のための道具の1 つに過ぎない
3 ．自動車を持つことに喜び・誇りがある
4 ．自動車があることで体験の幅が広がる
5 ．自動車があると普段の生活が充実すると思う
6 ．�自動車があることで家族や仲間と楽しい時間が

過ごせる
7 ．自動車は自分らしさを表現する手段だと思う
8 ．普段から自動車に関して情報収集をしている
9 ．自動車は自分の生きがいである
10．�自動車はひとりの時間や空間を楽しむためのも

のだ

図表15　自動車に対する意識
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11．�自動車には乗車のための最低限の機能があれば
いいと思う

12．�自動車を運転するなら，カーシェア・カーリー
スなどで十分だと思う

13．他の人が乗っていないような自動車に乗りたい
14．普段からカー用品店によく行く
15．色々な車種に乗ってみたいと思う

回答結果は図表15の通りである。自動車を単な
る「 2 ．移動手段」と考えることに加えて，自動
車があることで「 4 ．体験の幅が広がる」「 5 ．生
活が充実する」「 6 ．楽しい時間が持てる」の項目
は，いずれも平均値が 3 を上回っている。他方，

「 8 ．普段から情報収集する」「 9 ．生きがい」「13．
他の人と違う自動車に乗りたい」「14．カー用品店
によく行く」の項目において，平均値が 3 を下
回っている。

なお，図表16には，その要約として， 1 と 2 の
回答を「あてはまらない」， 4 と 5 の回答を「あ
てはまる」として集計した結果を示している。

あてはまらない あてはまる

1 ．運転は楽しい 152 14.7% 611 59.1%

2 ．移動手段に過ぎない 319 30.9% 425 41.1%

3 ．�持つことに喜び・誇りが
ある 211 20.4% 523 50.6%

4 ．体験の幅が広がる 106 10.3% 720 69.6%

5 ．普段の生活が充実する 86 8.3% 752 72.7%

6 ．�家族や仲間と楽しい時間
が過ごせる 139 13.4% 655 63.3%

7 ．自分らしさの表現 260 25.1% 455 44.0%

8 ．普段から情報収集する 459 44.4% 293 28.3%

9 ．生きがい 394 38.1% 340 32.9%

10．�ひとりの時間や空間を楽
しむ 244 23.6% 452 43.7%

11．最低限の機能で十分 354 34.2% 373 36.1%

12．�カーシェア・カーリース
などで十分 558 54.0% 199 19.2%

13．�他の人と違う自動車に乗
りたい 433 41.9% 309 29.9%

14．カー用品店によく行く 558 54.0% 230 22.2%

15．色々な車種に乗ってみたい 311 30.1% 439 42.5%

図表16　自動車の意味（要約）

⑹　日常の価値観
環境配慮型製品の受容，および，サービス化製

品の受容には，回答者の日常生活における価値観
が影響していることが考えられる。そこで，回答
者の日常生活における価値観について質問した。

なお，質問項目は，公共意識，経済的敏感度，
生活充実度などの視点から，これらをよく表すで
あろうと思われる質問項目を列挙した。また，回
答は，「 1 ．まったくあてはまらない」から「 5 ．
とてもあてはまる」までの 5 段階で回答しても
らった。

Ｑ 7 　�あなたご自身の日常生活における価値観・意
識について伺います。以下のそれぞれの内容
について，どの程度あてはまりますか。

1 ．�自分の利益のためだけでなく，社会のために貢
献したいと思う

2 ．�社会のために貢献するのは，余裕のある人だけ
でよい

3 ．�社会をよくするためには，ルールや強制が必要
だと思う

4 ．環境問題に関心がある
5 ．自分が環境保護に貢献できる方法を知っている
6 ．�買い物をするときには，事前によく調べて比較

検討をする
7 ．価格の変化には敏感な方だと思う
8 ．�通信費や水道光熱費などの金額は，毎月確認する
9 ．分割払いやローンをよく利用する
10．�生命保険・損害保険など，保険に加入すること

は大切だと思う
11．�住居や家財道具のメンテナンスは自分でやるこ

とが多い
12．モノを所有することに豊かさを感じる
13．�自動車，時計，バッグ，アクセサリーなどは，

持ち主のステータスを表すと思う
14．掃除などの代行業をよく利用する
15．お金を払ってでも自分の時間を大切にしたい

回答結果は図表17の通りである。「 5 ．環境保護
に貢献する方法を知っている」「 9 ．分割払やロー
ンをよく利用する」「14．代行業をよく利用する」
の平均値が 3 を下回っている以外は，いずれも 3
を上回っている。特に，「 6 ．買い物は事前によく
調べて比較検討する」「 7 ．価格の変化に敏感」
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「 8 ．通信費や水道光熱費の金額を毎月確認する」
「10．保険は大切である」という経済的な堅実さを
感じさせる質問項目において平均値が高い。

なお，図表18には，その要約として， 1 と 2 の
回答を「あてはまらない」， 4 と 5 の回答を「あ
てはまる」として集計した結果を示している。

第 3節　質問項目の因子分析と相関分析

「購入/契約時に重視する事項」「自動車の意味」
「日常の価値観」のそれぞれについて，質問項目
の因子分析を行った。

3.1　購入/契約時の重視事項の因子分析
購入/契約時の重視事項に関する22の質問項目

の因子分析を行った。結果は，図表19の通りであ
る。サポート，アフターサービス，維持・メンテ
ナンス，接客態度など「ａ．サービス」の重視度，

図表17　日常の価値観

あてはまらない あてはまる
1 ．社会貢献したい 287 27.8% 346 33.5%
2 ．�社会貢献は，余裕のある

人だけでよい 259 25.0% 353 34.1%

3 ．�社会をよくするためには，
ルールや強制が必要 104 10.1% 628 60.7%

4 ．環境問題に関心がある 290 28.0% 413 39.9%
5 ．�環境保護に貢献する方法

を知っている 358 34.6% 286 27.7%

6 ．�買い物は事前によく調べ
て比較検討する 149 14.4% 650 62.9%

7 ．価格の変化に敏感 157 15.2% 556 53.8%
8 ．�通信費や水道光熱費など

の金額を毎月確認する 171 16.5% 655 63.3%

9 ．�分割払いやローンをよく
利用する 577 55.8% 256 24.8%

10．保険は大切である 125 12.1% 631 61.0%
11．�メンテナンスは自分でやる 307 29.7% 423 40.9%
12．�モノの所有に豊かさを感じる 192 18.6% 492 47.6%
13．�持ち物はステータスを表す 274 26.5% 443 42.8%
14．代行業をよく利用する 707 68.4% 154 14.9%
15．�お金を払っても自分の時

間を大切にしたい 209 20.2% 474 45.8%

図表18　日常の価値観（要約）
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製造・処分・乗車の各段階における「ｂ．環境」
の重視度，支出額と機能のバランスといった「ｃ．
経済性」の重視度という 3 つの因子が抽出された。

また，因子分析の結果に基づいて質問項目を 3
つのカテゴリーに分類し，各カテゴリーの回答の
平均値を計算し，これをカテゴリー得点とした。

カテゴリー得点の分布は，図表20の通りであ
る。「ｃ．経済性」カテゴリーの得点が最も高く，
平均は3.78であった。次いで，「ａ．サービス」の
平均が3.57と高かった。まずは出費を抑えたいと
いう要求があり，余裕がある，あるいは出費が同

程度ならば付加的なサービスを享受したいという
欲求が示唆されている。「ｂ．環境」の平均は2.75
と低かった。環境に配慮した製品を受容する傾向
は未だ小さいことが示されている。

図表20　購入/契約時の重視事項のカテゴリー得点

3.2　自動車の意味の因子分析
自動車の意味に関する15の質問項目の因子分析

を行った。結果は，図表21の通りである。自動車
に対する意識は，自動車が「ａ．趣味」，「ｂ．生活

図表19　購入/契約時の重視事項の因子分析結果

a．サービス b．環境 c．経済性

7 ．�サポート・アフターサービスの
充実 0.873

14．高品質なメンテナンス 0.766

11．購入先・契約先の接客態度 0.698

10．�より快適に使うためのサービス・
特典の充実 0.678

6 ．�サポート・アフターサービスが
なくても，安心できる 0.568

12．購入・契約が簡単である 0.554

8 ．�維持・メンテナンスに手間がか
からない 0.547

9 ．処分する際の手間

4 ．�環境にやさしい製品としての知
名度 0.882

3 ．製造や物流の段階での環境負荷 0.852

5 ．�カタログ等で環境配慮の姿勢が
示されている 0.804

1 ．処分する際の環境負荷 0.764

2 ．乗車する際の環境負荷 0.562

13．�ネット等で購入・契約に関する
手続きができる

22．車種が多い

15．�購入・契約時の自動車本体価格
（料金）が安い 0.81

16．�維持費用・メンテナンス費用が
安い 0.786

17．乗れる期間（耐用年数）が長い 0.598

21．機能・使い勝手が良い 0.538

18．下取り価格が高い

20．デザイン（外装・内装）が良い

19．�メーカー・ブランドが有名である

因子抽出法：最尤法�
回転法：Kaiser�の正規化を伴うプロマックス法
a 5 回の反復で回転が収束しました。

図表21　自動車の意味の因子分析結果

a．趣味 b．�生活を豊
かにする

c．�移動
手段

d．�自己
表現

13．カー用品店によく行く 0.874

8 ．普段から情報収集をする 0.802

9 ．生きがいである 0.612

12．�他の人と違う自動車に
乗りたい 0.55

14．�いろいろな車種に乗っ
てみたい 0.515

5 ．普段の生活が充実する 0.784

6 ．�家族や仲間と楽しい時
間を過ごす 0.741

4 ．体験の幅が広がる 0.71

11．�最低限の機能があれば
よい 0.8

2 ．移動手段に過ぎない 0.754

7 ．自分らしさを表現する 0.474

3 ．�持つことに誇り・喜び
がある 0.414

10．�ひとりの時間・空間を
楽しむ

1 ．運転は楽しい

因子抽出法：最尤法�
回転法：Kaiser�の正規化を伴うプロマックス法
a 5 回の反復で回転が収束しました。
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を豊かにする」，単なる「ｃ．移動手段」，「ｄ．自
己表現の手段」の 4 つの因子が抽出された。

また，「購入/契約時の重視事項」と同様に，因
子分析の結果に基づいて質問項目を 4 つのカテゴ
リーに分類し，各カテゴリー得点を計算した。

カテゴリー得点の分布は，図表22の通りである。
自動車が「ａ．趣味」の得点の平均は，2.75と低
かった。他方，自動車は「ｂ．生活を豊かにする」
の得点の平均は，3.60と高かった。

図表22　自動車の意味のカテゴリー集計

3.3　日常の価値観の因子分析
日常の価値観に関する15の質問項目の因子分析

を行った。結果は図表23の通りである。事前の検
討や日々の支出を管理する「ａ．計画性」，社会や
環境のことを考える「ｂ．公共性」，モノの所有に
喜びやステータスを感じる「ｃ．物質主義」，⑷
ローンや代行業など積極的に外部リソースを活用
する「ｄ．外部資源」の 4 つの因子が抽出された。

また，因子分析の結果に基づいて，質問項目を
4 つのカテゴリーに分類し，各カテゴリーの得点
を計算した。

結果は，図表24の通りである。「ａ．計画性」の
平均が3.47で最も高い。消費に対して合理的であ
ろうとする堅実な態度がうかがわれる。社会や環
境に貢献する「ｂ．公共性」の平均は2.84と低く，
私益が公益に優先される構図がみられる。「ｃ．物
質主義」の平均は3.01であり，モノの所有に対し
てこだわりをもつ人と，モノと豊かさを切り離し
て考える程度が半々であることを示している。代
行業やローンなど，外部のリソースをよく利用す

る「ｄ．外部資源」の平均は2.16と低い。

3.4　回答者の属性別のカテゴリーの集計
回答者全体の傾向は上述の通りであるが，回答

者の属性によってこの回答傾向に違いがあるか否
かを検討した。

図表23　日常の価値観の因子分析結果

a．計画性 b．公共性 c．�物質
主義

d．�外部
資源

6 ．�買い物は，事前によく調
べて比較検討する 0.644

7 ．�価格の変化には敏感である 0.627

8 ．�水道光熱費などの金額は
毎月確認する 0.604

3 ．�社 会 を よ く す る に は，
ルールや強制が必要 0.423

2 ．�社会貢献は余裕のある人
だけでよい

11．�住居や家財道具のメンテ
ナンスは自分でやる

4 ．�環境問題に関心がある 0.77

1 ．�社会のために貢献したい
と思う 0.642

5 ．�環境保護の方法を知って
いる 0.576

12．�モノの所有に豊かさを感
じる 0.701

13．�持ち物はステータスを表
すと思う 0.649

15．�お金を払っても自分の時
間を大切にしたい

10．�保険に加入することは大
切だと思う

14．�代行業をよく利用する 0.787

9 ．�分割払いやローンをよく
利用する 0.478

図表24　日常の価値観のカテゴリー得点

外部資源
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3.4.1　年代別の比較
年代別にカテゴリー得点を集計した結果が図表

25と図表26である。図表25の⑴には，購入/契約
時に重視する項目のうち，「ａ．サービス」「ｂ．環
境」「ｃ．経済性」に関する得点の分布を年代別に
示している。⑵には，自動車の意味について，自
動車が「ａ．趣味」「ｂ．生活を豊かにする」「ｃ．
移動手段」「ｄ．自己表現」の得点の分布を年代別
に示している。⑶には，日常の価値観について，

「ａ．計画性」「ｂ．公共性」「ｃ．物質主義」「ｄ．外
部資源」の得点の分布を年代別に示している。ま
た，図表26には，年代を20〜30代と40〜50代の 2
グループに分けた場合の，両者の平均の差の検定
の結果を示している。

購入/契約時の重視事項については，年代によ
る差は見られない。

自動車の意味については，若い世代で自動車が
「ａ．趣味」である傾向と自動車を「ｃ．移動手段」
として考える傾向が大きく，いずれも20-30代と
40-50代の平均の差は 1 ％水準で有意であった。
また，自動車を「ｄ．自己表現」と考える傾向も
若い世代ほど大きく，20〜30代と40〜50代の平均
の差は， 5 ％水準で有意であった。

日常の価値観については，「ｃ．物質主義」の傾
向が若い世代で大きく，20〜30代と40〜50代の平
均の差は， 5 ％水準で有意であった。また，ロー
ンや代行業などの「外部資源」利用の傾向も若い
世代で大きく，20-30代と40-50代の平均の差は，
1 ％水準で有意であった。

3.4.2　男女別の比較
同様に，性別によって回答傾向に違いがあるか

図表25　質問カテゴリーごとの得点分布（年代別）

⑴　購入/契約時の重視事項

⑵　自動車に対する意識

⑶　日常の価値観
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否かを検討した結果が図表27と図表28である。
図表27の⑴には，購入/契約時に重視する項目

のうち，「ａ．サービス」「ｂ．環境」「ｃ．経済性」
に関する得点の分布を示している。⑵には，自動
車の意味ついて，自動車が「ａ．趣味」「ｂ．生活
を豊かにする」「ｃ．移動手段」「ｄ．自己表現」の
得点の分布を示している。⑶には，日常の価値観
について，「ａ．計画性」「ｂ．公共性」「ｃ．物質主

義」「ｄ．外部資源」の得点の分布を示している。
また，図表28には，両者の平均の差の検定の結果
を示している。

購入/契約時の重視事項について，「ａ．サービ
ス」「ｂ．環境」「ｃ．経済性」の全てにおいて，女
性の方が男性より重視する傾向が大きく，平均の
差はいずれも 1 ％水準で有意であった。

自動車の意味について，自動車が「ａ．趣味」，
自動車を「ｄ．自己表現」と考える傾向について
は，男性の方が女性より大きく，平均の差はいず
れも 1 ％水準で有意であった。他方，「ｂ．生活を
豊かにする」，自動車を「ｃ．移動手段」と考える
傾向は，女性の方が男性より大きく，平均の差は
いずれも 1 ％水準で有意であった。

日常の価値観について，「ａ．計画性」において
は女性の得点が高く，「ｄ．外部資源」においては
男性の得点が高く，平均の差はいずれも 1 ％水準
で有意であった。

3.4.3　自動車が趣味か否かの区分による比較
自動車に対する意味づけが環境配慮型製品や

カーサービスの受容に影響している可能性がある。
そこで，回答者を，自動車の意味のうち自動車が

「ａ．趣味」の得点が 1 以上 3 未満の「趣味ではな
い」グループと， 3 以上 5 以下の「趣味である」
グループの 2 グループに分けて，両者の質問カテ
ゴリーの得点分布をまとめた。その結果が図表29
と図表30である。

図表29の⑴には，購入/契約時に重視する項目
のうち，「ａ．サービス」「ｂ．環境」「ｃ．経済性」
に関する得点の分布を示している。⑵には，自動
車の意味ついて，「ｂ．生活を豊かにする」「ｃ．移
動手段」「ｄ．自己表現」の得点の分布を示してい
る。⑶には，日常の価値観について，「ａ．計画性」

「ｂ．公共性」「ｃ．物質主義」「ｄ．外部資源」の得
点の分布を示している。また，図表30には，両者
の平均の差の検定の結果を示している。

購入/契約時の重視事項については，自動車を
趣味とするグループにおいて，「ａ．サービス」

「ｂ．環境」を重視する程度が大きかった。平均の

図表26　質問カテゴリーごとの平均の差の検定（年代別）

20-30代 40-50代

購
入
／
契
約
時
の
重
視
事
項

a．サービス

平均値 3.66 3.67

標準偏差 0.78 0.72

t�値 -0.31

b．環境

平均値 2.86 2.86

標準偏差 0.91 0.86

t�値 -0.03

c．経済性

平均値 3.96 3.98

標準偏差 0.79 0.74

t�値 -0.40

自
動
車
の
意
味

a．趣味

平均値 2.96 2.69

標準偏差 0.94 0.90

t�値 4.65 **

b．生活を豊かにする

平均値 3.85 3.82

標準偏差 0.83 0.87

t�値 0.66

c．移動手段

平均値 3.19 2.96

標準偏差 0.97 1.04

t�値 3.70 **

d．自己表現

平均値 3.39 3.24

標準偏差 0.99 1.00

t�値 2.35 *

日
常
の
価
値
観

a．計画性

平均値 3.63 3.61

標準偏差 0.76 0.67

t�値 0.37

b．公共性

平均値 3.04 2.99

標準偏差 0.90 0.82

t�値 0.97

c．物質主義

平均値 3.34 3.20

標準偏差 0.89 0.88

t�値 2.51 *

d．外部資源

平均値 2.44 2.02

標準偏差 1.14 0.91

t�値 6.49 **

*p�<�.05��**p�<�.01
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図表27　質問カテゴリーごとの得点分布（男女別）

⑴　購入/契約時の重視事項（男女別）

⑵　自動車に対する意識（男女別）

⑶　日常の価値観

図表28　質問カテゴリーごとの平均の差の検定（男女別）

男 女

購
入
／
契
約
時
の
重
視
事
項

a．サービス
平均値 3.57 3.81

標準偏差 0.76 0.71
t�値 -5.34 **

b．環境
平均値 2.80 2.95

標準偏差 0.90 0.85
t�値 -2.77 **

c．経済性
平均値 3.88 4.10

標準偏差 0.79 0.71
t�値 -4.53 **

自
動
車
の
意
味

a．趣味
平均値 3.01 2.56

標準偏差 0.88 0.93
t�値 7.78 **

b．生活を豊かにする
平均値 3.75 3.95

標準偏差 0.86 0.83
t�値 -3.77 **

c．移動手段
平均値 2.94 3.27

標準偏差 1.04 0.95
t�値 -5.18 **

男 女
自
動
車
の
意
味

d．自己表現
平均値 3.38 3.22

標準偏差 0.99 1.00
t�値 2.58 **

日
常
の
価
値
観

a．計画性
平均値 3.56 3.71

標準偏差 0.75 0.64
t�値 -3.29 **

b．公共性
平均値 3.03 2.99

標準偏差 0.86 0.86
t�値 0.69

c．物質主義
平均値 3.30 3.22

標準偏差 0.88 0.90
t�値 1.43

d．外部資源
平均値 2.35 2.06

標準偏差 1.06 1.02
t�値 4.40 **

*p�<�.05��**p�<�.01
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図表29　質問カテゴリーごとの得点分布（自動車が趣味か否かの区分）

趣味ではない 趣味である

⑴　購入/契約時の重視事項

趣味ではない 趣味である

⑵　自動車に対する意識

趣味ではない 趣味である

⑶　日常の価値観

趣味ではない 趣味である

購
入
／
契
約
時
の
重
視
事
項

a．サービス
平均値 3.62 3.72

標準偏差 0.78 0.71
ｔ値 -2.22 *

b．環境
平均値 2.73 3.01

標準偏差 0.84 0.90
ｔ値 -5.11 **

c．経済性
平均値 3.98 3.95

標準偏差 0.79 0.74
ｔ値 0.65

自
動
車
の
意
味

b．�生活を�
豊かにする

平均値 3.65 4.02
標準偏差 0.92 0.73

ｔ値 -7.20 **

c．移動手段
平均値 3.26 2.88

標準偏差 0.98 1.01
ｔ値 6.16 **

d．自己表現
平均値 2.82 3.84

標準偏差 0.93 0.77
ｔ値 -19.36 **

趣味ではない 趣味である

日
常
の
価
値
観

a．計画性
平均値 3.56 3.69

標準偏差 0.75 0.66
ｔ値 -2.96 **

b．公共性
平均値 2.80 3.25

標準偏差 0.83 0.82
ｔ値 -8.73 **

c．物的豊かさ
平均値 2.97 3.59

標準偏差 0.90 0.76
ｔ値 -12.02 **

d．外部資源
平均値 1.85 2.63

標準偏差 0.88 1.08
ｔ値 -12.6 **

*p�<�.05��**p�<�.01

図表30　質問カテゴリーごとの平均の差の検定（自動車が趣味か否かの区分）
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差は，「ａ．サービス」では 5 ％，「ｂ．環境」では
1 ％水準で有意であった。

自動車の意味については，「ｃ．移動手段」を除
く全てのカテゴリーにおいて，自動車を趣味とす
るグループの平均が大きく，その差はいずれも
1 ％水準で有意であった。逆に，自動車を「ｃ．
移動手段」と考えるカテゴリーでは，自動車を趣
味とするグループの平均が小さく，その差は 1 ％
水準で有意であった。

日常の価値観については， 4 つのカテゴリーの
全てにおいて，自動車と趣味とするグループの平
均が大きく，その差はいずれも 1 ％水準で有意で
あった。

3.4.4　公共性の重視度による比較
同様に，公共性を重視する価値観が環境配慮型

製品やカーサービスの受容に影響している可能性
がある。そこで，回答者を，日常の価値観のうち

「ｂ．公共性」の得点が 1 以上 3 未満の「重視しな
い」グループと， 3 以上 5 以下の「重視する」グ
ループの 2 グループに分けて，両者の各質問カテ
ゴリーの得点分布をまとめた。その結果が，図表
31と図表32である。

図表31の⑴には，購入/契約時に重視する項目
のうち，「ａ．サービス」「ｂ．環境」「ｃ．経済性」
に関する得点の分布を示している。⑵には，自動
車の意味ついて，自動車が「ａ．趣味」「ｂ．生活
を豊かにする」「ｃ．移動手段」「ｄ．自己表現」の
得点の分布を示している。⑶には，日常の価値観
について，「ａ．計画性」「ｃ．物質主義」「ｄ．外部
資源」の得点の分布を示している。また，図表32
には，両者の平均の差の検定の結果を示している。

図表31　質問カテゴリーごとの得点分布（公共性の重視度による区分）

重視しない 重視する

⑴　購入/契約時の重視事項

重視しない 重視する

⑵　自動車に対する意識

重視しない 重視する

⑶　日常の価値観
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購入/契約時の重視事項については， 3 つのカ
テゴリーの全てにおいて，公共性を重視するグ
ループの平均が大きく，その差はいずれも 1 ％水
準で有意であった。

自動車の意味については， 4 つのカテゴリーの
全てにおいて，公共性を重視するグループの平均
が大きく，「ｃ．移動手段」を除く全てのカテゴ
リーで，平均の差は 1 ％水準で有意であった。

「ｃ．移動手段」は 5 ％水準で有意であった。
日常の価値観については， 3 つのカテゴリーの

全てにおいて，公共性を重視するグループの平均
が大きく，その差はいずれも 1 ％水準で有意で
あった。

3.5　質問カテゴリー間の相関分析
「購入/契約時の重視事項」における 3 つのカテ

ゴリー，「自動車の意味」における 4 つのカテゴ
リー，「日常の価値観」における 4 つのカテゴリー
について，それぞれ相関分析を行った。その結果
は，図表33および図表34の通りである。

図表34に示されているように，因子は大きく 3
つのグループに分けられる。第 1 は図表34の左側
のグループであり，原価企画における「価値＝機
能（品質）/原価」の図式が典型的に当てはまるグ
ループである。日常の価値観として「ａ．計画性」
を重視することと，購入/契約において，「ａ．サー
ビス」の充実や「ｃ．経済性」を重視することの
間に相関が見られる。このグループは，自動車に
対しては，生活を豊かにする道具としての認識を
持っている。

第 2 は，図表34の中央のグループである。日常
の価値観として，「ｃ．物質主義」，すなわち，モ
ノの所有に喜びやステータスを感じるグループで
ある。第 1 のグループと同様に自動車が「ｂ．生
活を豊かにする」と考えていることに加え，自動
車が「ａ．趣味」，あるいは，「ｄ．自己表現」の手
段として考えることの間に相関が見られる。この
グループにおいては，購入/契約における重視事
項の質問カテゴリーとの間に有意な相関はみられ
なかった。質問項目の不備であったかもしれず，
今後の検討課題である。

第 3 は，図表34の右側のグループである。「ａ．
公共性」意識と，購入/契約時に「ｂ．環境」を重
視することの間に相関が見られる。また，これら
の相関関係が，他の相関から離れていることか
ら，環境配慮型製品を受容するか否かは，他の価
値観とは異なる独自の価値観であると考えられ
る。なお，このグループにおいては，自動車の意
味の質問カテゴリーとの間には有意な相関は見ら
れなかった。

図表32�　質問カテゴリーごとの平均の差の検定（公共
性の重視度による区分）

重視しない 重視する

購
入/

契
約
時
の
重
視
事
項

a．サービス

平均値 3.49 3.77

標準偏差 0.80 0.70

ｔ値 -5.74 **

b．環境

平均値 2.41 3.13

標準偏差 0.83 0.79

ｔ値 -13.73 **

c．経済性

平均値 3.86 4.03

標準偏差 0.85 0.71

ｔ値 -3.35 **

自
動
車
の
意
味

a．趣味

平均値 2.51 3.01

標準偏差 0.85 0.93

ｔ値 -8.88 **

b．�生活を�
豊かにする

平均値 3.62 3.96

標準偏差 0.95 0.76

ｔ値 -6.04 **

c．移動手段

平均値 2.98 3.13

標準偏差 1.06 0.98

ｔ値 -2.30 *

d．自己表現

平均値 3.08 3.45

標準偏差 1.05 0.94

ｔ値 -5.71 **

日
常
の
価
値
観

a．計画性

平均値 3.46 3.72

標準偏差 0.79 0.64

ｔ値 -5.50 **

c．物的豊かさ

平均値 3.02 3.42

標準偏差 0.96 0.81

ｔ値 -6.83 **

d．外部資源

平均値 1.92 2.41

標準偏差 0.90 1.10

ｔ値 -7.84 **

*p�<�.05��**p�<�.01
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第 4節　おわりに

本調査では，近年における製造業の新しい動向
である環境配慮とサービス化に焦点を当てて，一
般消費者がそれらの変化を受容する程度を調査し
た。特に，製品として「自動車」を対象とした。

第 1 節では，原価企画に関する問題意識を背景
とした本調査の位置づけ，および，環境配慮型製
品とサービス化に関する研究動向を概説した。

第 2 節では，回答結果の概要を示した。単純な
集計ではあるが，次のことが示された。第 1 に，

自動車の利用頻度が少ないほど，カーサービスを
利用する傾向が高い。ただし，本調査では，カー
サービスについて，カーシェアとカーリースとを
区別しなかったことが反省点である。第 2 に，購
入/契約の場面では，利便性や経済性に比べて環
境関連事項は重視されない。ただし，「乗車時の
環境負荷」など，自らが直接関与できる事項は重
視される。第 3 に，日常の価値観について，利便
性や経済性は重視される傾向がある。また，公共
性も意識としては重視されている。

第 3 節では，購入/契約時の重視事項，自動車

図表33　因子間の相関係数マトリクス

選択時の重視項目 自動車の意味 日常の価値観

a．�サー
ビス b．環境 c．�経済性 a．趣味

b．�生活を
豊かに
する

c．�移動
手段

d．�自己
表現 a．�計画性 b．�公共性 c．�物質

主義
d．�外部

資源

選
択
時
の

重
視
項
目

a．サービス --

b．環境 .336** --

c．経済性 .662** .204** --

自
動
車
の
意
味

a．趣味 .122** .240** 0.009 --

b．生活を豊かにする .509** .207** .490** .311** --

c．移動手段 .085** 0.051 .179** -.276** -.121** --

d．自己表現 .267** .159** .178** .682** .504** -.297** --

日
常
の
価
値
観

a．計画性 .483** .219** .519** .119** .440** .103** .215** --

b．公共性 .245** .548** .155** .339** .276** 0.028 .264** .257** --

c．物質主義 .334** .157** .248** .460** .428** -.140** .567** .320** .306** --

d．外部資源 -.141** .189** -.213** .450** -.095** 0.022 .215** -.086** .291** .177** --

**�相関係数は� 1 %�水準で有意�（両側）�です。

図表34　主要因子間の相関関係

外部資源
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の意味，日常の価値観について，質問項目を因子
分析した。

購入/契約時の重視事項からは，「ａ．サービス」
「ｂ．環境」「ｃ．経済性」の 3 つの因子，自動車の
意味からは，自動車が「ａ．趣味」「ｂ．生活を豊
かにする」「ｃ．移動手段」「ｄ．自己表現」の 4 つ
の因子，日常の価値観からは，「ａ．計画性」「ｂ．
公共性」「ｃ．物質主義」「ｄ．外部資源」の 4 つの
因子が抽出された。

また，因子分析に基づいて質問項目をカテゴ
リーに分類し，各カテゴリーの年代別，性別，お
よび，自動車が趣味か否かの区分，公共性重視度
の区分による回答の分布を比較した。

購入/契約時の重視事項について，男女別では，
3 つのカテゴリーの全てにおいて女性の平均得点
が高かった。自動車が趣味のグループは，「ａ．
サービス」「ｂ．環境」において平均得点が高かっ
た。公共性を重視するグループは， 3 つのカテゴ
リーの全てにおいて平均得点が高かった。

自動車の意味については，自動車が「ａ．趣味」
「ｃ．移動手段」「ｄ．自己表現」の 3 つのカテゴ
リーおいて，20〜30代の平均得点が高かった。男
女別では，自動車が「ａ．趣味」「ｄ．自己表現」
で男性の平均得点が高く，「ｂ．生活を豊かにす
る」「ｃ．移動手段」において女性の平均得点が高
かった。自動車が趣味のグループは，「ｃ．移動手
段」を除く 3 つのカテゴリーの全てにおいて平均
得点が高く，「ｃ．移動手段」は得点が低かった。
公共性を重視するグループは， 4 つのカテゴリー
の全てにおいて平均得点が高かった。

日常の価値観については，「ｃ．物質主義」「ｄ．
外部資源」において20〜30代の得点が高かった。
男女別では，「ａ．計画性」で女性の平均得点が高
く，「ｄ．外部資源」で男性の平均得点が高かった。
自動車が趣味のグループは， 4 つのカテゴリーの
全てにおいて平均得点が高かった。公共性を重視
するグループも， 4 つのカテゴリーの全てにおい
て平均得点が高かった。

全体として，男女の別，自動車が趣味か否か，
公共性重視度が回答傾向に影響している可能性が

示唆された。
さらに，カテゴリー間の相関関係の分析から，

消費者の購買行動において，環境配慮が独特な位
置づけにあることが示された。また，「ａ．計画性」
重視の価値観は，より充実した「ａ．サービス」
を受けること，より「ｃ．経済的」であることを
通じて，「ｂ．生活を豊かにする」ことと相関が
あった。「ｃ．物質主義」的な価値観は，�自動車が

「ａ．趣味」であったり，「ｄ．自己表現」の手段で
あったりすることと相関があった。これらの関係
は直感的にも理解しやすい。

本調査は，自動車という特定の製品だけを対象
とした調査であること，また，環境配慮とサービ
ス化という無関係に見える動向について同時に質
問していること，さらに，十分な先行研究がない
ために質問項目が十分に網羅的ではなく，質問自
体にも不備があったことなど，多くの課題が残さ
れた。結果として，本調査の信頼性は高いとはい
えない。しかし，本調査によって，一般消費者の
購買/契約の動向を考える上でのいくつかの重要
な論点を浮き彫りにできたと考えている。
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