
ブランド・ロゴにおける視覚的要素に注目した研究の整理

― 81 ― 『商学集志』第 94 巻第 1号（’24.6）

A review of visual elements in brand logo

【論文】

河　股　久　司
KAWAMATA Hisashi

目次
1．はじめに
2．レビュー対象論文の選定とレビューの枠組み
3．レビュー
　3-1．形状に注目した研究
　3-2．フォントに注目した研究
　3-3．色に注目した研究
　3-4．複数要因に注目した研究
　3-5．その他
4．考察
　4-1．レビューの整理
　4-2．今後の研究方針

（要旨）
　本稿は，ブランド・ロゴにおける視覚的要素が消費者に与える影響について整理を行うこと
を目的とする。3 つのデータベースを使用して抽出された論文のうち，43 編の論文を対象に
レビューを実施した。なお，レビューは Kim and Lim（2019）の知見に倣い，形状・フォント・
色の視点を軸に整理を行った。整理により以下 3 つのことが確認された。1．形状に注目した
研究がフォントや色に注目した研究に比べて多いこと，2．他の感覚刺激との関連性に注目した
議論が存在すること，そして 3．ブランド・ロゴの視覚的要素がブランド・パーソナリティに
影響を及ぼすことを確認した研究が複数存在することである。また，本稿の整理を通じて明ら
かとなった今後の研究方針を提示している。

ブランド・ロゴにおける
視覚的要素に注目した研究の整理
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1．はじめに

　ブランド・ロゴは，企業名の有無にかかわ
らず，企業が自社や自社製品を識別するため
に使用するグラフィック・デザインと定義さ
れており（Henderson and Cote, 1998），ブ
ランド知識やブランドエクイティに影響を与
えることから，最も強力なブランド要素であ
ると言われている（Keller, 2003）。このよう
な指摘から，ブランド・ロゴに関する研究は，
現在に至るまで多様な視点から進められてい
る。その中の 1 つに，視覚的要素への注目が
挙げられる。形状や色などに代表される視覚
的な要素は，消費者の注意を効果的に引くこ
とから（Pieters & Wedel, 2004; Pieters, 
Wedel & Batra, 2010），ブランド・ロゴ研究
における 1 つの潮流となっている。
　一方，ブランド・ロゴに関する研究は，そ
れぞれの研究がやや個別関心的に行われてお
り，既存の研究成果をレビューした論文は，
その研究数に比して多いとは言い難い。その
中で，Kim and Lim（2019）は，1988 年以
降に発表された論文を対象に，「理論的基
盤」，「ロゴの基本的な要素」，「ロゴの使用に
よる効果」など，6 つの観点から整理を行っ
た。Kim らの論文は，ブランド・ロゴに関す
る一連の研究を網羅的にレビューし，その潮
流や研究変遷を把握しようと試みている点で
価値は高い。一方で，個々の研究を見てみる
と，簡略的な記述に留まっている研究も多
く，基盤となる理論やメカニズム，境界条件
などを詳細に示しているとは言い難い。しか
しながら，近年の消費者行動研究は，因果関
係のみならずその発生メカニズムや境界条件
を検討する研究が増加していることから，メ
カニズムや境界条件の理解も重要であると考
えられる。
　そこで本稿は，ブランド・ロゴにおける視
覚的要素が消費者の態度に与える影響につい

て可能な限り詳細にレビューを行い，整理す
ることを目的とする。整理にあたり，理論的
背景やメカニズム，境界条件などを含めたレ
ビューを行うことで，より精緻な研究の把握
を試みる。適切なブランド・ロゴの使用によ
り，消費者の肯定的な感情が引き出されるこ
とを踏まえると（Van der Lans et al., 2009），
ブランド・ロゴのどのような要素が消費者の
肯定的な反応に結びつくかを整理すること
は，今後の研究進展に役立つと考えられる。
特に，その背景となる理論的基盤やメカニズ
ムを確認することで「なぜ」消費者の感情的
反応が得られるのか，また，境界条件につい
ても理解することで「どのような」消費者が
これらの効果を強く受けるのかを把握できる
点で本稿の意義があると考えられる。
　また，本稿では援用される理論や概念を含
めた整理を実施することで，研究の現在地の
把握と，それを踏まえた今後の研究発展の可
能性を示す。この点において今後のブラン
ド・ロゴ研究に対して学術的な意義を提供で
きると考えられる。さらに，近年多くの企業
がブランド・ロゴの変更を実施する中で，本
研究の整理によって，より良い消費者反応を
促すブランド・ロゴの検討が可能になると考
えられる。この点から，本稿は実務的な示唆
も提供しうると推察する。
　以降，本稿は以下の流れに沿って進める。
第 2 章で，本稿がレビューを行う範囲とレ
ビューの枠組みについて述べる。続く，第 3
章で，レビューを実施し，最後の第 4 章で全
体の内容を考察し，今後の研究領域について
議論する。

2．�レビュー対象論文の選定とレビューの枠
組み

　本章では，レビューの対象となる論文の選
定方法とレビューの枠組みについて述べる。
2024 年 1 月 10 日に Web of Science，Scopus
および ProQuest の 3 つのデータベースを用
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い，“logo design”，“visual” の 2 つの語句を
同時検索した。続いて，SCImago Journal 
Rank を用い，マーケティング領域の論文誌
のうち，2022 年時点でジャーナルランクが
Q1 の 53 誌に掲載された論文に範囲を限定
した。その結果，Web of Science で 22 編，
Ebsco で 86 編，ProQuest で 69 編が対象と
なった。その後，データベース間で重複のあ
る論文を削除し，120 編が残った。これらの
論文についてタイトル・要旨および本文を読
み，本稿の整理の対象である，視覚的要素に
関する議論を中心的な内容とする論文を選定
した。その結果，43 編の論文が本稿でのレ
ビューの対象となった 1）。以降，本稿では
43 編の論文を対象にレビューを実施する。
　先に挙げた Kim and Lim（2019）は，ブラ
ンド・ロゴ研究を 6 つの観点から整理してい
るが，その中の 1 つである「ブランド・ロゴ
の基本的な要素」では，形状（Shape）・フォ
ント（Typeface）・色（Color）の 3 つの要
素に注目し，レビューを実施している。本稿
でも，Kim and Lim（2019）に倣い研究の整
理を実施する。さらに，これら 3 つの要素を
複合的に取り扱った研究群も一定の成果があ
ることから，それらも併せてレビューする。
また，上記のレビューの枠組みに含めること
ができなかった論文についても，その他とし
て整理する。

3．レビュー

3-1．形状に注目した研究
　この節では，形状に注目した研究をレ
ビューする。初めに，Henderson and Cote 

（1998）を挙げる。Henderson らは，ブラン
ド・ロゴの形状の多様性に注目し，195 種類
のロゴマーク 2）を用いて，「自然さ（Natural）」，

「調和（Harmony）」，「精巧さ（Elaborated）」
「平行（Parallel）」「反復（Repetition）」「均
整（Proportion）」「 丸 さ（Round）」 の 7 つ

の次元を抽出した 3）。加えて Henderson らは，
各次元の程度とポジティブな消費者反応の関
係を検証し，自然さは対数関数型，調和は線
型，そして精巧さは逆 U 字型に消費者が反
応することを明らかにした。この研究は，理
論的基盤に立脚した研究というよりは，現存
するブランド・ロゴから次元を抽出するとい
う点で，帰納的に検討が進められたものと解
すことができる。しかし，本研究は，ブラン
ド・ロゴ研究における形状に注目した端緒と
なる研究であり，以降の研究では，彼らの知
見を基に進められた研究も多く存在する。
　例えば，Henderson らの研究に対する頑健
性を確認するために国際比較が実施されてい
る（Van der Lans et al., 2009）。彼らは，ブ
ランド・ロゴの形状に対する消費者反応につ
いてアメリカやドイツ，中国，シンガポール
など 10 の国々に調査した。その結果をもと
にクラスター分析を実施したところ，西洋，
アジア，そしてロシアの 3 つのクラスターに
分けられることが示された 4）。そして，これ
ら 3 つのクラスターのすべてで次元に対する
知覚が高まるにつれて，ロゴを用いたブラン
ドへの評価が高まることを確認した。しか
し，その説明力にはクラスターごとに差異が
見られ，アジアクラスターにおける説明力が
80％を超えているのに対し，西洋クラスター
では 62％，ロシアクラスターでは 28％とば
らつきが大きい結果になっている。また，形
状の次元ごとにも違いが見られ，特に精巧さ
がブランド評価に与える影響は，ロシアクラ
スターで小さいことが明らかとなった。この
結果に対して Van der Lans らは，ロシアの
ように不確実性回避傾向が高い文化圏では，
精巧なデザインに対する評価が下がる可能性
があると結論付けており，その理由として，
精巧さの下位概念に「複雑さ（Complexity）」
があることを挙げている。すなわち，不確実
性回避の傾向が高い文化圏では，複雑なもの
に対してネガティブな反応を示すことから，
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ロシアクラスターに所属する人々の精巧さの
知覚の程度が，ブランド評価を高める効果が
軽微なものであったと考察している。
　Torres, Machado, Vacas de Carvalho, van 
de Velden and Costa（2019）は，不確実性
回避傾向の程度と「自然さ」の関係を詳細に
検討した。Torres らは，Schwartz の調和価
値尺度 5）と相関のあるホフステッドの不確実
性回避尺度を用いて調査した。そして，不確
実性回避傾向が高いポルトガルやスペインの
消費者は，不確実性回避傾向が低いオランダ
の消費者に比べて，自然さの程度が高いブラ
ンド・ロゴを好む傾向にあることが実証され
た。この結果に対して，Torres らは不確実
性を回避する傾向にある国の人ほど自然や環
境との調和に対してより肯定的に反応しやす
く，結果的に，自然さの高いブランド・ロゴ
を好むようになったと述べている。
　このように，所属する国や文化によって程
度の差こそあるものの，Henderson らが示し
たブランド・ロゴにおける形状の次元と消費
者反応には関係性があることが上記の研究か
ら確認できる。一方，Henderson らが明らか
にした次元を異なる視点から検討した研究も
数多く進められている。例えば，Pittard, 
Michael, and Jevons（2007）は，ブランド・
ロゴの黄金比に注目し，Veryzer の美的反応
理論（Aesthetic response theory）を理論的
基盤に検討した。美的反応理論によると，デ
ザインへの嗜好は，生得的なものではなく，
時間をかけて修得するものと規定される。つ
まり消費者は，さまざまなデザインに繰り返
し触れることで，一定のルールに基づいてデ
ザインに関する視覚的情報を統合させ，その
過程で嗜好が醸成されるという考えに立つ。
そして，このルールに基づいたデザイン情報
はその後の情報処理に影響を及ぼす。黄金比
はいたるところで目にするデザイン法則の 1
つであることから，黄金比を用いたデザイン
に繰り返し触れることで消費者選好に寄与す

ると考えられる。このような考えから Pit-
tard らは，ブランド・ロゴにおける縦横比
は黄金比が好ましいという仮説を立て検証し
た。花・風・波などをモチーフとした 5 種類
のブランド・ロゴについて，それぞれ縦横比
を変化させた 4 種類のロゴ（縦横比が 1：1，
黄 金 比（1：1.618），1：2.3，1：3.1） す べ
てを実験参加者に提示し，どのロゴマークが
好ましいかを選択させた。その結果，花と波
をモチーフにした 2 つのロゴは，黄金比のロ
ゴが最も好ましいと実験参加者は評価した。
一方，風，四角，円形をモチーフにしたロゴ
では，黄金比のロゴよりも，縦横比が 1：1
のロゴのほうが好ましいことが確認された。
Pittardらの研究結果は，すべてのブランド・
ロゴにおいて，黄金比が好ましいという結果
を導き出したものではないが，自然環境では
頻繁に黄金比が見られることから，ブラン
ド・ロゴにおける「自然さ」の重要性を説い
ており，ここに Henderson らの研究で示し
た次元との関連を見ることもできる。
　この自然さに関連する研究は他にも挙げら
れ る。Machado, de Carvalho, Torres and 
Costa（2015）は，ロゴの自然さがもたらす
効果をよりダイレクトに補足しようと試み
た。彼らは記号論の知見に基づき，対象を写
実的に描こうとする自然さを有するブラン
ド・ロゴと，その対極にある抽象的なブラン
ド・ロゴ 6）を比較検討した。加えて彼らは，
写実的に描く対象として，リンゴなどの生物
的な対象をモチーフとした有機的なブラン
ド・ロゴと，傘などの非生物的な対象をモ
チーフにした文化的なブランド・ロゴの比較
も実施した。Machado らは，有機的なブラ
ンド・ロゴは，文化的なものに比べて，生物
学的な起源を有するため，肯定的な反応を引
き出しやすいという仮説を導出している。調
査・分析の結果，抽象的なロゴに比べて，文
化的・有機的なブランド・ロゴのほうが好ま
しく，中でも有機的なブランド・ロゴに好ま

+河股久司様.indd   84+河股久司様.indd   84 2024/06/11   12:22:222024/06/11   12:22:22



ブランド・ロゴにおける視覚的要素に注目した研究の整理

― 85 ― 『商学集志』第 94 巻第 1号（’24.6）

しい態度をとることを確認した。加えて彼ら
は，性差や年齢差などの個人要因についても
検証しているが，いずれの結果もやや限定的
なものとなっている 7）。
　Machado らの研究で課題となっていた個
人差をより詳細に検討した研究に，Torres, 
Vacas de Carvalho, Machado, van de Velden 
and Costa（2023）がある。Torres らは，消
費者の生態的特性（性別など）や性格的特性

（Big 5 など）を用い，ブランド・ロゴ（抽
象的・文化的・有機的）に対する好みについ
て大規模な調査を実施した。ポルトガルとス
ペインで合計 866 人を対象に調査を行い，
ブランド・ロゴに対する反応が 3 つのクラス
ターに分割されることを確認した。1 つめの
クラスターは，ロゴのデザインの次元に関わ
らず平均的な態度を示すクラスターである。
彼らの特徴として，日常性を好み，やや神経
質な傾向があり，女性の所属割合が高かっ
た。2 つ目のクラスターは，文化的なブラン
ド・ロゴを忌避する傾向にあるクラスター
で，創造的でオープンな性格を有しており，
男性の所属割合が高かった。3 つ目のクラス
ターは，有機的なロゴに対する評価が高いク
ラスターで，創造的で，神経質な傾向は低く，
女性が多く所属していた。この研究はどちら
かというと探索的な側面が強く，理論的な基
盤を背景とした研究とは言えないが，消費者
の個人特性によってブランド・ロゴへの評価
に違いがあることを示した点で価値ある研究
である。
　ブランド・ロゴにおける形状の次元は
Henderson らが示したものに限らないことを
Zhu, Cao and Li（2017）は明らかにしてい
る。Zhu らは，115 の青少年教育関連ブラン
ドが使用しているブランド・ロゴを対象に，
感性工学の知見に基づきブランド・ロゴの次
元を抽出した。その結果，前衛性やファッ
ション性に関する次元である「現代性」，ロ
ゴの思い出しやすさや統一感に関連する次元

である「審美性」，鮮やかさや印象強さに関
連する次元である「興味」，そして，丸さや
角張りに関する次元である「スタイル」の 4
つの次元に分類されることを明らかにした。
ただし，Zhu らも指摘するように，彼らが提
案した 4 つの次元と消費者反応の関係は検討
しておらず，各次元がどのように消費者に影
響を及ぼすかは検証の必要がある。
　Zhu らが示した次元の 1 つである「スタイ
ル」は，ブランド・ロゴの丸さや角張りの程
度を示したものであるが，Jiang, Gorn, Galli 
and Chattopadhyay（2016）は，ここに焦点
を当て，丸さや角張りから連想されるイメー
ジが製品属性に転移することを確認した。丸
みを帯びたブランド・ロゴからは柔らかさを
感じることから，柔らかさに関連する製品属
性である快適さを，角張ったブランド・ロゴ
からは硬さを感じることから，硬さに関連す
る製品属性である耐久性が高い製品であると
いう連想を消費者は抱く。この連想に注目し
た Jiang らは，靴を用いた調査で，靴に丸い
ブランド・ロゴを付けることでより快適な靴
であると消費者は知覚し，角張ったブラン
ド・ロゴをつけることで，より耐久性のある
靴であると消費者が知覚することを明らかに
した。また，製品が訴求する属性とロゴマー
クの形状が一致した際に，消費者の支払い意
向価格が高まることも併せて確認している。
　ブランド・ロゴの丸さや角張りが，消費者
の製品に対する高級感知覚に与える影響も検
討 が な さ れ て い る（Li, Wang & Zhang, 
2023）。Li らは，丸みのある形状は親しみの
ある印象を消費者に抱かせる一方，角張った
形状はその鋭さから対立を連想させ，自身と
の距離がある，すなわち高級なブランドであ
ると知覚することを明らかにした。さらに，
トレーナーを購入するというシナリオ調査を
用い，ステータスをより重視する富裕層向け
野外アクティビティに関するシナリオを読ん
だ実験参加者は，角張ったロゴを冠したブラ
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ンドをより好むことを実証した。Li らの研
究結果は，購買状況によってロゴがもたらす
効果が変化することを明らかにしたといえる。
　さらにブランド・ロゴの形状に注目した研
究は，児童に対しても適用可能か議論されて
いる（Baxter, Ilicic, Kulczynski, & Lowrey 
2015）。Baxter らは，幼少期の児童を対象に，
ロゴの形状による製品の大きさ知覚に与える
影響を検討した。6 歳程度の児童は，丸いブ
ランド・ロゴと角張ったブランド・ロゴを冠
したいずれのおもちゃも同程度の大きさであ
ると認識したのに対し，10 歳以上の児童は，
丸いブランド・ロゴを冠したおもちゃのほう
が，より大きいと知覚することが確認され
た。この結果は，形状によってもたらされる
大きさの連想が，ある程度年齢を重ねなけれ
ば理解し難い連想であることに起因すると，
Baxter ら は 結 論 付 け て い る。 加 え て，
Baxter らは，ブランド名と形状との一致の
効果も検討している。音象徴を対象とした研
究領域では，「イ」や「エ」音のような前舌
母音は角張った印象や小ささと，「ア」や

「オ」音のような後舌母音は丸い印象や大き
さと連想が強いことが示されている。この連
想を軸に考えると，前舌母音は角張ったブラ
ンド・ロゴや小ささと，後舌母音は丸いブラ
ンド・ロゴや大きさと関連が見られることか
ら，ブランド名と形状の一致の効果について
も Baxter らは確認している。なお，この連
想は，年齢差を問わず現れ，後舌母音のブラ
ンド名（Ully）で丸いブランド・ロゴを冠し
たおもちゃのほうが，前舌母音のブランド名

（Illy）で四角いブランド・ロゴを冠したおも
ちゃよりも，大きく感じることが分析より明
らかになっている。
　形状から得られるイメージが，製品特性や
企業の印象に直接的に影響を及ぼすことは他
の研究でも示されている。例えば，Affonso 
and Janiszewski（2023）は，ロゴの形状の
うち，構造性 8）に注目した。構造性は，個々

の要素を 1 つ 1 つ分解して捉えるのではな
く，1 つのまとまりとして捉えようとするゲ
シ ュ タ ル ト 理 論 に 基 づ く 概 念 で あ る。
Affonso らは，構造性を有したブランド・ロ
ゴは，消費者の信頼性を高めることから，実
用的な製品カテゴリーで使用すると消費者に
より好ましい影響を及ぼすことを一連の研究
から明らかにした。一方で，非構造的なブラ
ンド・ロゴは，不完全な様相であることから，
先進的で斬新，あるいは自由であることを消
費者に訴求する。そのため，非構造的なブラ
ンド・ロゴを快楽的な製品カテゴリーで用い
ると，消費者は当該ブランドをより好ましく
知 覚 す る こ と が 示 さ れ て い る。 な お，
Affonso らの研究は，架空のブランド・ロゴ
だけではなく，実際に使用されている 128
種類のブランド・ロゴを用いて同様の結果を
示していることから（Study 3），非常に頑健
性の高い研究であることが見てとれる。
　Rahinel and Nelson（2016）はロゴの安定
性の観点から検討した。彼らは，物理学的な
視点から安定性を定義しており，重心がロゴ
の下部にあったり，左右で均等なバランスに
あるブランド・ロゴを，安定性が高いものと
した。一方で重心の位置が上部にあったり，
左右で均等なバランスにないブランド・ロゴ
を不安定なブランド・ロゴとしている。この
うち不安定なブランド・ロゴは，安定したブ
ランド・ロゴに比べて安全性が欠如している
という知覚を消費者にもたらす。この安全性
の欠如がもたらす影響が製品特性によって変
化することを Rahinel らは明らかにした。安
全性を訴求する製品の場合，不安定なロゴに
より製品を利用する環境の安全性が欠如して
いると消費者は推論する。そして，消費者は，
製品使用により環境が改善すると判断するた
め，安全性を謳う製品への有効性を高く知覚
する。一方で，安全性を訴求しない製品の場
合は，不安定なロゴによって，製品自体の安
全性が欠落していると消費者は推測するた
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め，製品の有用性を低下させることを示した。
　Rahinel らの研究は，製品特性によって消
費者反応が変化することを示したが，ロゴの
安定性に対する消費者反応は，消費者特性に
よっても変化することが明らかになってい
る。ブランド・ロゴの安定性と政治信条の関
連性を検討した Northey and Chan （2020）
は，保守的な傾向にある人は安定性を，リベ
ラルな傾向にある人は変化を強調した広告を
受容しやすいことから（Kim, Han, Duhachek 
& Tormala, 2018），保守的な傾向にある人
は，安定感のある対称的なロゴマークを，リ
ベラルな傾向にある人は，変化や動きがある
非対称的なロゴマークを好むことを明らかに
している。
　Cian, Krishna, and Elder（2014）は，ロ
ゴの動態性に注目した。一般にブランド・ロ
ゴは静止画であるため，動きを伴うことはな
いが，動きのあるイメージ（動態性）を伴わ
せることが可能である。Cian らはこの点に
注目し，動態性のあるブランド・ロゴは，動
きがある対象と同様に，人々の注意を引き付
けることを明らかにした。具体的には均衡の
とれていないシーソーや，一端の金属球が持
ち上がったニュートンのゆりかごなど，動態
性の高いブランド・ロゴを用い，それらが，
動態性が低いものに比べて消費者のエンゲー
ジメントを高め，ブランドへの態度を向上さ
せることを確認している。なお，彼らが示す
動態性は，Henderson and Cote（1998）の指
摘する，活動性（Activeness）に類する概念
であると考えられる。
　ブランド・ロゴのモチーフに注目した研究
もある。Luffarelli, Mukesh and Mahmood

（2019）は，ブランド・ロゴのモチーフがブ
ランドをどの程度詳細に説明しているかとい
う点に注目した。モチーフによってブランド
の提供物を詳細に示すことができるブラン
ド・ロゴは，消費者に企業に関する多くの情
報を伝達できる。また，情報量が増加するこ

とで，消費者の情報処理を容易にし，信頼性
や信用性を高めることから，結果として，モ
チーフにブランドの提供物を示しているブラ
ンド・ロゴのほうがブランド評価や購買意向
を高めることを確認した。ただし，上記の効
果には境界条件が存在し，ブランドに対する
なじみの程度が高い場合にはこの効果が現れ
ず，パーム油のようなネガティブな印象を与
えてしまう製品においては，詳細なブラン
ド・ロゴの使用によりブランド評価や購買意
向を低減させてしまうことが示されている。
　また，モチーフに関連した研究として，近
年盛んに議論されている概念の 1 つである擬
人化を使用した研究を見る。Abell, Smith 
and Biswas（2022）は，連想記憶モデルを
理論的根拠に，笑顔を施したブランド・ロゴ
がもたらす効果を議論している。連想記憶モ
デルは，人間が記憶の中で関連する複数の概
念を結びつけることで自身の知識を分類する
という考えに立脚しており，繰り返し刺激に
接することで，概念間の結びつきが強くな
る。Abell らは，外食産業のブランド・ロゴ
について検討しているが，外食産業における
笑顔はマクドナルドのハッピーセットと結び
つきやすく，マクドナルドが訴求する低価格
さを想起すると Abell らは考えた。加えて，
マクドナルドが不健康な飲食物を提供すると
いうイメージも根強いことから，笑顔をモ
チーフとしたブランド・ロゴを冠したレスト
ランでは不健康な飲食物を提供するという知
覚が高まり，結果として低価格なブランドで
あると評価することを検証した。
　続いて，ブランド・ロゴを囲うフレームに
注目した研究を取り上げる（Chen & Bei, 
2019; Fajardo, Zhang & Tsiros, 2016）。
Fajardo らは，ロゴマークを囲うフレームに
は，外からの攻撃に対する「防御」と，内か
らの解放に対する「束縛」の 2 つの意味があ
ると考え，これら 2 つの意味は，消費者のリ
スク知覚の程度によって変化することを明ら
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かにした。製品購買のリスクが低いと消費者
が知覚する場合（Study1：購入後全額返金
サービス有り）は，フレームは束縛を意味し，
ブランド・ロゴにフレームがあることにより
束縛の知覚を高め，製品購買意向を下げるこ
と，一方，高リスクな場合（Study1：最終
処分品のため返品不可）は，ロゴを囲うフ
レームは，リスクからの防御として捉えられ
ることから，製品購買意向を高めることを確
認している。
　Chen and Bei（2019）は，ブランド・ロ
ゴを囲むフレームを Fajardo らとは異なる視
点でとらえた。Chen らは，ブランド・ロゴ
がフレームによって囲われることで，自と他
を切り分けるブランドであると消費者が知覚
すると考えた。この自と他を分離するという
視点から，フレームに囲われたブランド・ロ
ゴを冠するブランドは，他の領域に進出しな
い，すなわちブランド拡張 9）を積極的に行わ
ないブランドであると評価することを実証し
た。Study2 では，一部のみを囲ったブラン
ド・ロゴのほうが，ブランド拡張意向が高い
と消費者が判断することを確認した。一方
で，ブランド・ロゴを完全に囲ったブランド
は，説明責任があり信頼できるブランドであ
ると知覚すること，そして，信頼できるブラ
ンドはブランド拡張意向が高いと消費者が評
価することも併せて示している。これらの結
果を統合すると，全体的な傾向としては，一
部をフレームで囲ったブランド・ロゴのほう
が，ブランド拡張意向が高いと消費者は知覚
するが，全体を囲ったブランド・ロゴもブラ
ンド拡張意向を向上させる効果があると理解
できる。すなわち，程度の違いはあるものの，
いずれのブランド・ロゴもブランド拡張の知
覚に対して，一定の効果があると考えること
ができる。
　ブランド・ロゴの形状に着目した研究の中
には，特定の形状を採用することによるブラ
ンド・パーソナリティ（以下，BP）10）の影

響を検討した研究が複数みられる。以下で
は，形状と BP の関係について議論した研究
を取り上げる。
　Chen, Wu, Hu and Jia（2023）は，ブラン
ド・ロゴで描かれる対象のリアリティさが
BP に与える影響を検討した。とりわけ
Chen らは自然さの程度が高いブランド・ロ
ゴについて，対象物を写実的に描いたブラン
ド・ロゴと，デフォルメさせたブランド・ロ
ゴの描き方に大別できることに注目した。そ
して，写実的に描かれたブランド・ロゴの使
用は，ルールの順守を重んじ，正直で信頼で
きる「誠実」の BP に影響を及ぼすことを明
らかにした。また，そのメカニズムとして，
写実的に描かれたブランド・ロゴにより消費
者は真正性（Authenticity）を高く知覚し，
誠実なブランドであるという印象をもたらす
ことを確認している。さらに，製品特性の観
点からも上記の影響を検討しており，木材な
どの天然素材を用いた製品においてこの効果
が強まることも実証している。
　Chen et al.（2023）は，誠実の BP に注目
をしたが，Luffarelli, Stamatogiannakis and 
Yang（2019）は，「興奮」の BP に焦点を当
て，ロゴマークの対称性との関連から議論を
進めた。そして，非対称なブランド・ロゴは
人々の覚醒水準を高め興奮させることから，
興奮の BP と適合することを示した。また，
ブランド要素間における適合は，ポジティブ
な消費者反応を生み出すことから，興奮の
BP を有するブランドが非対称なブランド・
ロゴを使用することで適合感の知覚が高ま
り，ブランド評価が高まるというメカニズム
も明らかにしている。なお，Luffarelli らの
主な研究対象は興奮の BP とブランド・ロゴ
の形状との適合関係であるが，その他の BP
についても検討しており，対称性の高いブラ
ンド・ロゴは，誠実・有能及びたくましさの
3 つの BP と，非対称性の高いブランド・ロ
ゴは，興奮の他にも洗練の BP と関連がある
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ことを確認している。しかし，他の BP に与
える影響に関する積極的な議論はなされてい
ないため，この点についてのさらなる理解が
求められる。
　ブランド・ロゴの形状と他の感覚刺激の適
合による BP への影響を Melzner and Raghu-
bir（2023）は検証している。Melzner らの
研究の主眼は，音と BP の適合がもたらす効
果であり，なめらかな音は洗練さの BP と，
荒々しい音はたくましさの BP と適合するこ
とを確認している。Melzner らはこの一連の
研究の中で，なめらかな音楽を聴いている実
験参加者に丸いブランド・ロゴを見せること
で，より洗練なブランドであると知覚するこ
と，荒々しい音楽を聴いている実験参加者に
角張ったブランド・ロゴを見せることでより
たくましいブランドであると知覚することを
明らかにした（Study 5）。
　Sharma and Varki（2018）はデザイン要
素間にある余白を動的な余白（Active White 
Space）と定義し，動的な余白の有無が消費
者にもたらす影響を検討した。動的な余白に
より，ロゴにすっきりとした印象を与え，ロ
ゴが描写する対象を把握しやすくなる，すな
わち処理の流暢性が高まることを述べてい
る。さらに，その結果としてポジティブな感
情が生起し，ブランドが訴求するメッセージ
の明快さに影響することを確認している。加
えて Sharma らは，動的な余白と BP の関係
を検討しており，ブランド・ロゴに動的な余
白があることで審美性の知覚へとつながるこ
とから洗練の BP と，また，ロゴ全体のダイ
ナミックさに影響を及ぼすことから，興奮や
有能などの BP と関連することを明らかにし
ている。この研究結果は，動的な余白がもた
らす意味が BP によって異なることを示唆し
ており，BP 毎の余白の効果についてより詳
細な検討を行う必要があるといえよう。
　Payne, Hyman, Niculescu and Huhmann

（2013）は，Henderson and Cote（1998）で

示された，精巧さ，自然さおよび調和の 3 次
元とブランド・ロゴのパーソナリティ（責任
感， 動 態 性， 攻 撃 性， 簡 潔 さ， 感 情；
Geuens, Weijters & De Wulf, 2009）の関係
を捕捉した。また，3 つの次元とロゴのパー
ソナリティとの間には，処理の流暢性が媒介
されることも検討した。スポーツチームのロ
ゴを用いて調査した結果，精巧さが高まるこ
とで，ブランド・ロゴのパーソナリティに影
響を及ぼすことを確認した。一方で，自然さ
や調和における処理の流暢性の媒介効果は確
認できなかった。これらの結果について
Payne らは，自然さや調和はスポーツチーム
のブランド・ロゴと適合しない概念であった
ことを指摘し，そのため媒介効果が見られな
かったと考察している。

3-2．フォントに注目した研究
　フォントに関する基礎的な研究に，Hen-
derson, Giese and Cote（2004）がある。フォ
ントにおける 23 のデザイン要素を，精巧さ

（Elaborate）・ 調 和（Harmony）・ 自 然 さ
（Natural）・ 重 量 感（Weight）・ 華 や か さ
（Flourish）・ 圧 縮 感（Compressed） の 6 次
元に整理し，それら 6 つの次元がフォントへ
の態度に与える影響を検討した。そして，各
次元がフォントの態度に与える影響は，次元
によって異なることを示した。具体的には，
自然さや華やかさは単調増加，精巧さは単調
減少であること，また，圧縮感は逆 U 字型，
調和は三次関数型 11）となっており，次元に
よって消費者態度が異なることを示した。こ
の 研 究 に つ い て も，Henderson and Cote

（1998）同様に，理論的な基盤によるもので
はなく，既存のフォントを活用し構成次元の
抽出を試みた探索的な研究である。
　その後のブランド・ロゴ内のフォントに関
する研究として，文字の縦横比が消費者のブ
ランド知覚に与える影響を検討した研究が挙
げられる（Xie, Wang, Zhao, & Qin, 2023）。
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ベイビースキーマ 12）の活性化がかわいらし
さの知覚を高めることから，ベイビースキー
マを高めるような縦横比が低いフォントは，
かわいらしさの知覚を高めることを明らかに
している。
　また，IBM のロゴのように文字の一部が
欠けているフォントについて，フォントの不
完全さ（Incompleteness）という概念を用い
て検討した Hagtvedt（2011）がある。彼は，
文字の一部が欠けている不完全なロゴを使用
することで，ロゴへの興味が高まり，創造的
で革新的な企業であると評価すること，一方
でロゴのフォントに欠けがない完全なロゴ
は，明瞭性が高く，誠実な企業であると評価
することを明らかにした。また，不完全なロ
ゴがもたらす上記の影響は，企業や消費者の
制御焦点 13）によって変化し，消費者を予防
焦点的にする業種（Study2：保険会社）や
予防焦点的な消費者（Study3）は，不完全
なロゴに対する評価が低いことが確認されて
いる。予防焦点的な状況では，安定性を好み
ネガティブな結果を最小限に抑えようとする
ことから，文字が欠けているフォントを曖昧
であると判断するため，評価が高まらなかっ
たと Hagtvedt は述べている。
　Xu, Chen and Liu（2017）は，ブランド・
ロゴで使用される文字種，とりわけ英文で用
いられる大文字と小文字の違いに注目した。
一般に小文字は頻繁に目にすることから，小
文字を用いたブランド・ロゴは親近感を高く
感じること，一方大文字は，重厚で力強い印
象を持つことから，権威性が高いブランドで
あると消費者が知覚することを Xu らは実証
した。
　形状同様にフォントに関する研究でも余白
に注目した研究がある。Gupta and Hagtvedt

（2021）は，文字間の余白が狭いロゴは，安
全性の知覚を高めることを確認している。こ
れは，要素間が広がることで脆弱性を知覚す
るという考えに立脚している。なお，Gupta

らは文化差にも注目しており，厳格な文化で
は文字間が広いロゴに対して安全性の知覚を
より低下させることを確認している。これ
は，厳格な文化に所属する消費者は危機や脅
威に対して敏感に反応することから，文字間
が広いブランド・ロゴに対し，安全性が欠如
していると判断したためと考えられる。な
お，寛容な文化に所属する消費者は，文字間
の余白の広さが安全性の知覚に影響すること
はなかった。
　また，ロゴ内の文字を一目見た時に，消費
者は適切にブランドを判断できるのかという
点に注目した Pathak, Velasco, and Calvert

（2019）がある。彼らは，適切なロゴ，最初
の 2 文字が逆転したロゴ，最後の 2 文字が
逆転したロゴの 3 つのロゴを用いて調査を実
施した。なお提示時間の影響も検討してお
り，100 ミリ秒と 3000 ミリ秒の 2 つの提示
時間を用いている。分析の結果，提示時間の
長さにかかわらず，ロゴに記載された文字の
正誤を最も正確に判定できたのは，表記方法
に間違いのない適切なブランド・ロゴであ
り，次いで最初の 2 文字を逆転したもの，そ
して，最後の 2 文字が逆転しているブラン
ド・ロゴの順であった。この結果に対して
Pathak らは，単語認識に関する研究では，
単語の頭文字が重要であることを示しながら

（Gomez, Ratcliff & Perea, 2008），ブラン
ド・ロゴにおいても，最初の文字が適切であ
ることがブランド・ロゴの識別の正確性に影
響を及ぼしたと結論付けている。

3-3．色に注目した研究
　色に着目した研究に，BP との関係を広範
に検討した Labrecque and Milne（2012）が
ある。この研究では，色が感情と結びついて
いること（例：黄色＝陽気）から，ブランド・
ロゴの色から特定の感情を連想させ，それが
BP に影響を及ぼすことを明らかにしてい
る。Labrecque らは，赤・橙・黄・緑・青・
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紫・ピンク・茶・白・黒の 10 色を用いて，
それぞれの色を用いたブランド・ロゴが各
BP にどのように影響するかを検討した。結
果，誠実の BP に対しては，ピンク・白が正
に有意，黄が正に有意傾向，そして，橙が負
に有意な傾向であること，有能の BP には，
黄色が負に有意，青が正に有意であるなど，
BP 毎に色がもたらす効果が異なることを示
した。加えて，明るさを示す明度や鮮やかさ
を示す彩度が BP にもたらす影響も検証して
おり，たくましさの BP に対しては，明度が
負の影響を，興奮の BP には彩度が正の影響
を及ぼすことなども示している。
　ブランド・ロゴにおける色に注目した研究
は，とりわけ BP との関連において Labrecque 
and Milne（2012）によって多くの結果が明
らかにされている。一方で，Labrecque らの
研究では議論が進められなかった，複数色の
影響を見た研究も挙げられる（Song, Xu & 
Jiang, 2022）。消費者は，複数色で構成され
たブランド・ロゴに対し多様性が高いと知覚
する。この多様性の知覚により，当該ブラン
ドが多様な製品を取り揃えているブランドで
あると感じ，ブランドへの好ましさが高まる
ことを Song らは実証した。なお，多様性知
覚とブランド態度の間には境界条件が存在
し，一般的なブランドの場合は，多様性の知
覚がブランドの好ましさを高める要因となる
が，専門的な製品を取り扱うブランドである
ことを訴求した場合は，この効果が見られな
いことが明らかにされている。
　このような配色に関する研究では，他の視
点からの言及もなされている。Lelis（2019）
は，ダイナミックなブランドイメージを訴求
する配色について定性的および定量的な検討
を実施した。しかしながら，配色に関する統
一的な見解を示すことができなかったと
Lelis は述べている。
　また，コカ・コーラは赤，ティファニーは
青など，消費者はあるブランドに対して特定

の色を想起する。この想起は，スポーツチー
ムでも同様であり，チームカラーとスポン
サー企業の色の一致に注目した研究がある

（Henderson, Mazodier & Sundar, 2019）。ブ
ランドとスポンサーとの間の要素の一致によ
り消費者反応が向上することから，スポーツ
チームのカラーとブランドカラーが一致する
ことで，ファンのスポンサーシップ行動が高
まることを確認している。

3-4．複数要素に注目した研究
　ここまで，形状，フォント，色のそれぞれ
の要素を個別に取り扱った研究を整理してき
たが，複数の要素を用いた研究も存在する。
例えば，企業がブランド・ロゴ変更を実施す
る際，ロゴの形状，フォント，色の要素を複
合的に変化させることがある。この点に注目
した van Grinsven and Das（2015）は，ロゴ
変更の程度が消費者のブランド認識にかかる
速度に与える影響を検討した。そして，変更
の度合いが顕著な場合，ブランド・ロゴの認
識までの時間が長くなることを，反応速度を
用いた調査で確認している。このような結果
となった理由として，ブランド・ロゴの変更
度合いが大きくなることで，情報が複雑化
し，複雑な情報を処理する際には認知的な努
力が必要になったため，反応速度に遅れが生
じたと van Grinsven らは述べている。
　ブランド・ロゴの変更による影響を，ブラ
ンドへの親近感や愛着との関連性から議論し
た研究も存在する。Walsh, Page and Mitta

（2010）はブランド・コミットメントの程度に
よってブランド・ロゴ変更に対する許容度が
変化することを明らかにしている。ロゴの変
更なし，軽微に変更した場合，大きく変更し
た場合の 3 つの群を用いて調査したところ，
ブランドに対するコミットメントが高い消費
者は，ブランド・ロゴを大きく変化させたと
きにブランド態度を低下させることを確認し
た。一方で，コミットメントが低い消費者に
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は，このような効果はみられなかった。この
結果に対し Walsh らは，以下のような指摘
を行っている。ブランドへのコミットメント
が高い消費者ほど，これまで構築してきたブ
ランドに対する愛着が強く，ブランド・ロゴ
の変更が愛着を阻害するネガティブな要因に
なる。その結果，大きく変更されたブラン
ド・ロゴに対してネガティブな態度をとるよ
うになったと述べている。
　また，コミットメントに類似した考えであ
るブランドに対するなじみ深さとブランド・
ロ ゴ 変 更 に つ い て Grobert, Cuny and 
Fornerino（2016）は実証した。ブランドを
なじみ深く感じている消費者ほど新たな情報
を処理しにくいという Henderson and Cote

（1998）の指摘から，ブランドに対するなじ
みが高い消費者ほど，ブランド・ロゴが変更
されると驚き感情に負の影響を及ぼし，その
負の影響が新たなブランド・ロゴとブランド
の適合感に負の影響を及ぼすと述べている。
この結果は，先の Walsh らの結果とおおむ
ね一致したものであると理解できる。
　ブランド・ロゴの変更に際して，色と形状
の 2 つの要素を別個に確認した研究も挙げら
れる。Sääksjärvi, van den Hende, Mugge and 
van Peursem（2015）は，暗算を行うという
フィラータスクを実施する中で，13 ミリ秒
という極めて短い時間ブランド・ロゴを提示
した際のブランドへの態度を捕捉した。ま
た，①既存のブランド・ロゴを提示，②形状

（Study1）を変化させたブランド・ロゴを提
示，③色（Study2）を変化させたブランド・
ロゴを提示，④ブランド・ロゴを提示しない，
の合計 4 つの条件を用いた調査を実施した。
マクドナルドのブランド・ロゴを使用しブラ
ンド態度への影響を確認したところ，既存の
ロゴを提示した群が最もブランド態度が高
く，次いで形状あるいは色を変化させたブラ
ンド・ロゴを提示した群が高く，提示しない
群が最もブランド態度が低かった。なお，既

存のロゴを提示された群と，形状あるいは色
を変化させた群との間にブランド態度の統計
的有意差がないことが確認されている。
　Kraus and Gierl（2017）は，共創によっ
て開発された製品にどのようなブランド・ロ
ゴを用いるべきかについて重要な示唆を提供
している。彼らは，2 つのブランドが共創し
た際のブランド・ロゴの採用方針について，
両者のブランド・ロゴを併記したもの（併記
型），2 つのブランド・ロゴで用いられてい
る要素を組み合わせたロゴ（統合型），そし
て，まったく新しいブランド・ロゴ（新型）
の 3 つから検討した。結果，併記型に比べて，
統合型のブランド・ロゴにより，複数の企業
が協力関係にあると消費者は知覚することか
ら，共創された製品に対する態度を高めるこ
とを示している。
　Morgan, Fajardo and Townsend（2021）
は，文字ベースのブランド・ロゴと，色や形
状を含む画像ベースのブランド・ロゴの選好
が，消費者とブランドとの関係性によって変
化することを示した。ブランドに対する基本
的な知識が構築されていない消費者は，ブラ
ンドに対する解釈の余地を生まない文字ベー
スのブランド・ロゴのほうがブランドへの態
度を高めること，一方，ブランド知識をある
程度有している消費者は，ブランドに関する
情報処理を容易に行える画像ベースのブラン
ド・ロゴが好ましいことを示している。
　ブランド・ロゴと異なる視覚刺激との複合
的な提示による影響を見た研究に Stuppy, 
Landwehr and McGraw（2024）がある。彼
らは，再生速度の異なる動画広告を使用し，
スローモーション広告におけるブランド・ロ
ゴの提示が消費者の態度に与える影響を検討
した。そして，再生速度を遅くすることで情
報をより容易に処理できることから，通常ス
ピードの広告よりも，スローモーションを活
用した広告にブランド・ロゴを掲載したほう
が，ブランド・ロゴを好ましく評価すること
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を確認している。とりわけ，自発的に情報処
理を行う消費者のほうが，ブランド・ロゴを
より好ましく判断することも明らかにしてい
る（Study4）。

3-5．その他
　最後に，これまで整理してきた 3 つの視点
とは異なる視点から検討を行った研究をレ
ビューする。主に視覚的要素が増加すること
による複雑さに焦点を当てた研究がここでは
取り上げられる。
　Wertz（2023）は，ブランド・ロゴ内の視
覚的要素が多くなるにつれて，消費者のロゴ
に対する反応が高まることを確認した。一方
で，ブランド・ロゴへの態度が，ロゴが提示
される回数によって変化することを示した研
究も存在する。Miceli, Scopelliti, Raimondo, 
and Donato（2014）は，ブランド・ロゴの
複雑さが，Wertz で指摘するような視覚的な
複雑さと，事業活動とブランド・ロゴが提示
する内容との適合による概念的な複雑さの 2
種類が存在することを挙げ，それぞれの複雑
さがブランドへ与える影響が，提示回数に
よって変化することを示した。特に本稿が対
象とする視覚的な側面からみると，視覚的に
複雑なブランド・ロゴは人々の注意を引くた
め，初回提示時には好感が持たれやすい。一
方で，視覚的に複雑ではないブランド・ロゴ
は，繰り返し提示されることで単純接触効果
により，処理の流暢性が高まりやすくなる。
そのため提示回数が増えることで視覚的に複
雑ではないブランド・ロゴのほうが好ましく
なることが示されている 14）。
　視覚的な複雑さと状況要因や個人特性を検
討した研究として，Kim et al.（2022）があ
る。シンプルなデザインのブランド・ロゴは
処理の流暢性を高めやすく，処理の流暢性が
高い刺激に対して人々はリスクが低い対象で
あると判断する傾向がある。この点から Kim
らは，処理の流暢性を中心とした視覚的な複

雑さとリスクの関係を明らかにすることを試
みた。そして，観光に対するリスクがないこ
と示したシナリオにおいて，シンプルなデザ
インの観光地のロゴが好まれることを確認し
た。また，個人要因を含めた検討を行ってお
り，社会・経済地位が低いと自身を評価する
人々のほうが，これらの効果がより顕著に表
れることを示している。

4．考察

4-1．レビューの整理
　本稿では，ブランド・ロゴに関する研究の
うち，視覚的要素を議論の土台に据えた 43
編の論文について，Kim and Lim（2019）の
分類を利用しながら，整理を実施した。各研
究を整理すると表-1 のようになる。以下で
は，本レビューの整理により明らかになった
点を述べる。
　整理により明らかになった点の 1 つ目は，
ブランド・ロゴの視覚的要素である形状・
フォント・色の各要素で研究量にばらつきが
ある点である。とりわけ，形状に注目した研
究に比してフォントや色に関する研究は限定
的であり，相当の研究余白があるといえよ
う。例えば形状に関する研究では Henderson 
and Cote（1998）を基軸としながら，その
一般化を図る研究（Torres et al., 2019; Van 
der Lans et al., 2009）がある。一方，フォ
ントや色に注目した研究では，今回レビュー
した範囲において，端緒となる研究の一般化
を図る研究は確認できなかった。そのため，
文化差などを含めたより頑健性を高めるよう
な研究を遂行する必要があると考えられる。
　2 点目として，ブランド・ロゴ内の視覚的
要素の影響のみならず，他の視覚的要素との
統合（Stuppy et al., 2024）や，聴覚的刺激
との関連に踏み込んだ研究（Melzner and 
Raghubir, 2023）が行われていることも明ら
かとなった。近年，五感に注目したマーケ
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表-1　本稿で整理した論文のまとめ

著 者 名 大分類 中 分 類 概　要
Henderson and Cote (1998)

次元の抽出
形状の抽出と消費者反応

Van der Lans et al. (2009) Henderson and Cote (1998) の国際比較
Zhu et al. (2017) 次元抽出（感性工学に基づく）
Pittard et al. (2007) 縦横比 ロゴの縦横比
Torres et al. (2019)

自然なロゴ

不確実性回避傾向との関係
Machado et al. (2015) 抽象的・有機的・文化的なロゴの比較

Torres et al. (2023) 抽象的・有機的・文化的なロゴの選好
（生体的・心理的要因を含めた検討）

Jiang et al. (2016)
丸さと角張り

製品属性：快適さ／耐久性
Li et al. (2023) 高級感知覚
Baxter et al. (2015) 音象徴との相互作用

Affonso and Janiszewski (2023)

ロゴの安定性，動態性

形状の構造性（製品カテゴリー：実用
的・功利的）

Rahinel and Nelson (2016) 形状 形状の安定性（製品の安全性）
Northey and Chan (2020) 形状の安定性（個人特性：政治信条）
Cian et al. (2014) 形状の動態性
Luffarelli et al. (2019)

モチーフ
モチーフの詳細さ

Abell et al. (2022) モチーフの擬人化
Fajardo et al. (2016)

フレーム
ロゴフレーム（知覚リスク）

Chen and Bei (2019) ロゴフレーム（ブランド拡張）
Chen et al. (2023)

BP との関連

写実的なブランド・ロゴ（BP：誠実）
Luffarelli et al. (2019) 形状の対称性（BP：興奮）

Melzner and Raghubir (2023) 形状と音の相互作用（BP：洗練，た
くましさ）

Sharma and Varki (2018) ロゴの余白（BP：洗練，興奮，有能）

Payne et al. (2013) ロゴ・パーソナリティ Henderson and Cote (1998) の次元と
ロゴ・パーソナリティの関係

Henderson et al. (2004) 次元抽出 フォントの次元抽出と消費者反応
Xie et al. (2023) 縦横比 フォントの縦横比
Hagtvedt (2011)

フォント
不完全なロゴ 制御焦点理論を含めた検討

Xu et al. (2017) 文字種 大文字と小文字の比較
Gupta and Hagtvedt (2021) 余白 安全性知覚と文化差
Pathak et al. (2019) 文字ベースのロゴの正誤 ロゴの正誤と認識
Labrecque and Milne (2012) BP との関連 色の諸要素と BP
Song et al. (2022)

2 色以上を用いた際の
効果

複数色の利用

Lelis (2019) 色 ダイナミックなブランドイメージを訴
求する配色の検討

Henderson et al. (2019) チームカラーと企業カラーの一致
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ティング研究領域である「感覚マーケティン
グ」では，単一の感覚刺激がもたらす影響を
検討するのみならず，複数の感覚刺激の感覚
間相互作用（クロス・モーダル）や多感覚刺
激（マルチ・センサリー）に注目した研究が
増加している。ブランド・ロゴはそれ単体で
消費者に提示されるだけではなく，動画広告
に併せて映し出される場合や，製品にロゴ
マークがつけられている場合もある。こう
いった，さまざまな文脈，とりわけ五感との
関連を踏まえた研究が今後重要であると考え
られる。
　3 点目として，視覚的要素が BP に与える
影響を検討した研究が数多く実施されている
点が挙げられる。ブランド・ロゴが，最も強
力なブランド要素であることを踏まえると

（Keller, 2003），ブランド・ロゴの視覚的要
素がどのようなブランドの性格的要素に影響
を与えるのかを検討することは今後も重要な
課題であると考えられる。

4-2．今後の研究方針
　前節で行った整理をベースに，本節では，
今後の研究の方針についていくつかの議論を
行う。

　1 点目として，前節の 1 つ目の課題と対応
するが，ブランド・ロゴにおける主な視覚的
要素である，形状・フォント・色の 3 つ要素
のうち，フォントや色に関する研究のさらな
る進展が挙げられる。とりわけ，色に関する
研究は Labrecque and Millne（2013）以降，
決して盛んに行われているとは言い難い。加
えて，色に関する要素を検討する際に，色を
包括的に捉えた研究が多く，色の 3 つの要素
である色相・明度・彩度に分割し，それぞれ
の効果を検討するといった研究が限定的であ
る点も 1 つの課題であると考えられる。とり
わけ，色の 3 要素はそれぞれの要素ごとに消
費者に異なる影響を及ぼし得ることから，各
要素がブランド・ロゴにどのような影響を及
ぼすのかを精緻に検討していくという研究方
針があるだろう。
　さらに，形状と色，形状とフォントなど視
覚的要素を複合的に検討した研究の必要性も
ある。3 つの要素それぞれの知見が組み合わ
さることによる効果の検討を行う必要もある
だろう。第 1 章で挙げたブランド・ロゴの定
義を踏まえるのであれば，ブランド・ロゴは
形状・フォント・色のうち単一の要素だけで
構成されていることは極めて稀である。今回

著 者 名 大分類 中 分 類 概　要
van Grinsven and Das (2015)

認識速度
ロゴ変更の程度と認識速度

Sääksjärvi et al. (2015) ロゴ変更の程度とブランド態度

Walsh et al. (2010) 複数要素
変更時の態度

ロゴ変更への態度（ブランド・コミッ
トメントの程度を含めた検討）

Grobert et al. (2016) ロゴ変更への態度（ブランドへのなじ
みの程度を含めた検討）

Kraus and Gierl (2017) ブランド共創 共創における適切なブランド・ロゴ使用

Morgan et al. (2021) ロゴ種の比較 文字ベースのロゴと画像ベースのロゴ
の比較

Wertz (2023)
その他

複雑さ
ロゴの要素数と複雑さ知覚

Miceli et al. (2014) 視覚的複雑さと概念的複雑さの比較
Kim et al. (2022) 複雑さとリスク知覚の関連
Stuppy et al. (2024) 異なる視覚刺激との対応 動画広告の再生速度
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の整理を見ると，形状に関する議論は多くの
視点で行われてきていることから，形状の研
究で得られた知見を基盤に，フォントや色の
知見を組み合わせることで，より実務的に意
義のある研究へとつなげられるだろう。
　2 点目に，ブランド・ロゴ研究と BP 研究
との接合である。これまで，ブランド・ロゴ
の視覚的要素によって，特定の BP の知覚を
向上させるという議論はなされているが，ブ
ランド・ロゴの視覚的要素とブランドが提示
するパーソナリティとの合致によるブランド
態度の変化を見た研究は，Luffarelli, Stam-
atogiannakis and Yang（2019）などに限られ
決して多くはない。ブランド・ロゴにおける
視覚的要素により，どのような性格を有した
ブランドであるかを消費者が知覚するだけで
はなく，ブランド・ロゴの視覚的要素と BP
が合致することによる効果を測ることは重要
であると考えられる。これまで培ってきたブ
ランドイメージやパーソナリティに適合する
ブランド・ロゴの使用は，消費者のブランド
への態度を向上する可能性があるだろう。そ
のため，ブランドが有する特徴をどのように
ブランド・ロゴに反映させるかは重要である
と考えられる。このような観点からみると，
ブランド・ロゴと BP の合致の効果まで含め
た検討が今後より重要になるといえよう。ま
た，ブランド・ロゴの視覚的要素から想起さ
れるブランドイメージが，BP と合致するこ
とにより，流暢性や適切感が高まることが推
察される。一般に流暢性の高まりは消費者反
応にポジティブな影響を与えることから，こ
れらの関係性を捕捉することは学術的にも重
要な課題であると考えられる。
　加えて，本稿がレビューした研究の中に
は，視覚的要素により，複数の BP に影響を
及ぼすことが示されているものもある（Luf-
farelli et al. 2019; Sharma, & Varki, 2018）。

これらの結果を見ると，視覚的要素が各 BP
に与える影響は，BP ごとに異なるメカニズ
ムが働いている可能性が考えられる。一方
で，それぞれの研究では，どのようなメカニ
ズムによって各 BP に影響を及ぼしているの
かが必ずしも詳細に議論がなされていない。
今後はこの点についてもより丹念な理解の必
要があるといえるであろう。
　3 点目に，視覚的要素と他の感覚刺激との
組み合わせによる議論も可能であろう。例え
ば，ロゴの形状と製品属性の関連を検討した
Jiang et al.（2016）について，ブランド・ロ
ゴの形状と触覚的要素である製品の柔らかさ
の合致による効果も検討できるだろう。この
ようにクロス・モーダルおよびマルチ・モー
ダルを活用したブランド・ロゴ研究が行う方
法もあると考えられる。ブランド・ロゴが刺
繍されたタオルや洋服などが販売されている
など実務的な視点を踏まえると，ブランド・
ロゴの形状の知覚が製品の触覚的要素に影響
を及ぼし得ることも検討することもできるだ
ろう。これにより企業が提供する製品の特徴
に合わせたブランド・ロゴの開発も可能にな
り，実務的な意義を提供できると考えらえる。
　最後に，本稿の課題を取り上げる。ブラン
ド・ロゴに関する研究は，非常に多くの視点
から議論が進められてきた。そのうち本稿で
は，文献の取得に際して logo design と visual
という 2 つの語句を用いて論文を抽出し，整
理を実施した。これは，ブランド・ロゴの研
究のうち，デザイン的な特徴である視覚的要
素に注目することを企図したために行ったも
のである。しかしながら，本稿が抽出した論
文以外にも，ブランド・ロゴ研究で視覚的要
素を対象とした研究がある可能性は否定でき
ない。そのため，より拡張的な検索を行うこ
とで広範な議論が行えたであろう。

+河股久司様.indd   96+河股久司様.indd   96 2024/06/11   12:22:232024/06/11   12:22:23



ブランド・ロゴにおける視覚的要素に注目した研究の整理

― 97 ― 『商学集志』第 94 巻第 1号（’24.6）

（注）
1）	 タイトルや要旨，本文を読んで対象外とした論

文の多くが，マーケティングにおける視覚的な
要因を使用した研究例としてブランド・ロゴを
挙げるのみにとどまっているものであった。

2）	 ブランド・ロゴについて精通した 3 名の審査員
が，Kuwayama（1973a; 1973b）に掲載された
183 のブランド・ロゴ及び，イエローページ内の
広告として掲出された 12 点のブランド・ロゴか
ら選択した。

3）	 自然さは，代表性と有機性，調和はバランスと
対称性，精巧さは複雑さ，動態性，深さの下位
概念によって構成されている。

4）	 オーストラリア，ドイツ，オランダ，アメリカ
が西洋クラスターに，中国，シンガポール，イ
ンドがアジアクラスターに，そしてロシアがロ
シアクラスターに分類された。なお，アルゼン
チンも調査対象に含まれていたが，いずれのク
ラスターにも所属することがなかったため，ク
ラスター分析以降の分析では除外されている。

5）	「自然や環境との調和」を重視する価値次元であ
る（Schwartz, 1994）。

6）	 記号論では，形象性の対となる概念として抽象
性を挙げている。

7）	 彼らは，仮説構築段階で性差と年齢差について
以下のような仮説を導出している。性差につい
ては，女性が，花や蝶などの生物学的な対象を
好むこと，男性がテクノロジーや機械に関連し
た対象を好むことから，女性が有機的なブラン
ド・ロゴを，男性が文化的なブランド・ロゴを
より好ましく評価すると仮説を導出している。
また，年齢差については年齢を重ねるほどに，
より慣れ親しんだ対象を好むことから，なじみ
が薄い抽象的なブランド・ロゴよりも，自然物
に起因するブランド・ロゴを好むと仮説を導出
している。

8）	 一貫性（複数の要素間が関連づいている），均質

性（要素間で共通の特徴を有している），予測可
能性（要素の繰り返し），安定性（全体を 1 つの
形状として認識できる），体系性（要素分解が容
易である）の 5 次元で構成されている概念であ
ると規定した。

9）	 ある製品で確立されたブランドを別の製品カテ
ゴリーに援用するマーケティング手法。

10）	ブランドと結びついた人間的特性を指し，Aaker
（1997）では，誠実（Sincerity），興奮（Excitement），
有能（Competence），洗練（Sophistication），た
くましさ（Ruggedness）の 5 次元で構成されて
いるとする。

11）	調和知覚と評価については，調和知覚が低いと
ころから一定水準までは増加傾向であるが，中
程度の調和知覚は好ましさを向上させず，さら
に調和知覚が高くなることで，より好ましいと
評価すること確認されている。

12）	スキーマとは，対象に関する知識を表象する認
知構造のこと（杉本，2012）。

13）	制御焦点理論では，ポジティブな結果に注目す
る促進焦点と，ネガティブな結果の回避に着目
す る 予 防 焦 点 の 2 つ に 大 別 さ れ る（Higgins, 
1997）。また，製品特性によっても消費者の制御
焦点に影響を及ぼすことが確認されている

（Mourali, Böckenholt & Laroche 2007）。
14）	一方で，概念的複雑さが低いブランド・ロゴは，

提示回数が少ないほうが好ましく，概念的複雑
さが高いロゴマークは提示回数が多い方が好ま
しいことが示されている。これは，概念的複雑
さが低いブランド・ロゴは，一目見ただけで意
味を把握しやすく，繰り返し見ることで飽きが
来てしまうためである。一方で，概念的複雑さ
が高いブランド・ロゴは繰り返し提示されるこ
とで，ブランド・ロゴが提供する意味の解釈を
精緻化する機会が増えることから，回数が増え
ることでブランド態度がポジティブになること
による。
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（Abstract）
The purpose of this paper is to review the impact of visual elements in brand logos on con-

sumers. A review was conducted of 43 articles extracted using three databases. According to 
Kim and Lim (2019), This review is based on the perspectives of shape, typeface, and color. 
The review confirmed the following three major findings: 1. Many studies focused on shape 
than on typeface and color, and there was a difference in the amount of research among these 
elements; 2. Some studies have focused on the relationship between visual elements in brand 
logos and other visual elements and multisensory; 3. There are also several studies examined 
the influence of visual elements of brand logos on brand personality.

+河股久司様.indd   101+河股久司様.indd   101 2024/06/11   12:22:232024/06/11   12:22:23


