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nationally designated traditional crafts in the 

seven prefectures of Kyushu, including their level 

of awareness and interest, purchase experience, 

preferences for the design of traditional crafts, 

awareness of videos dealing with traditional crafts, 

and actual viewing conditions.

　As a result of the statistical analysis, the author 

found the relationships between consumers' 

gender, design preferences, and awareness and 

interest in each item, and positive attitudes toward 

videos dealing with traditional crafts. In particular, 

for all 21 items, the number of respondents who 

answered "I am interested" was higher among 

those who "think that videos are more likely to 

purchase than text and images." It is important to 

grasp whether consumers who are aware of and 

interested in each item are more likely to watch 

videos dealing with traditional crafts and make 

purchases.

１.　はじめに

　我が国における国指定伝統的工芸品のうち、九州

7 県には 21 品目が存在する（表 1、但し本場大島紬

は 2 県に重複しているが 1 品目と数える）。これらの

工芸品に対する消費者の認知・関心度向上に向けた

取組みとして、動画による訴求という手法がある。

要旨

　現在、消費者においては様々な動画メディアを通じ

ての動画視聴の機会が増加しており、これは伝統工

芸品の分野も無縁ではない。本研究では全国の消費

者 500 人に対してインターネット調査を実施し、九州

7 県の国指定伝統的工芸品 21 品目について、認知・

関心度や購入経験、伝統工芸品のデザインの嗜好に

加えて、伝統工芸を扱った動画への意識や視聴実態

等に関する回答を得た。

　その統計解析の結果、消費者の性別やデザインの

嗜好性や各品目の認知・関心度と、伝統的工芸品を

扱った動画に対する肯定的な意識との関連性が存在し

ていることがわかった。特に、21品目全てにおいて、各々

「興味がある」という回答が、「文章・画像と比べて動

画の方が購買意欲が上がると思う」人に多いことが示

された。各品目に対して認知・関心を持つ消費者が、

伝統工芸品を扱った動画を視聴して購入に至る傾向

にあるかを把握する重要性が示されたと考える。

Summary

　Currently, the opportunities for consumers to 

watch videos through various video media are 

increasing, and this is not unrelated to the field 

of traditional craf ts. In this study, the author 

conducted an online survey of 500 consumers 

nationwide, and obtained responses about 21 

1JOURNAL OF THE MIRAI RESEARCH CENTER FOR TRADITIONAL CRAFTS
KYUSHU SANGYO UNIVERSITY NO.7 MARCH 2024



　現在、消費者においては様々な動画メディアを通

じての動画視聴の機会が増加しており、これは伝統

工芸品の分野も無縁ではない。

　例えば、伝統的工芸品を扱った動画が掲出されて

いるウェブサイトの例として、伝統工芸青山スクエ

ア「手技 TEWAZA シリーズ」2）がある。これは経

済産業省の外郭団体である一般財団法人伝統的工

芸品産業振興協会が制作しているもので、YouTube

（ユーチューブ）上に国指定伝統的工芸品 95 品目

の紹介動画を掲出している（2024 年 1 月 31 日現

在）。

　また、東京都労働産業局チャンネル「東京の伝統

工芸品　動画で見る匠の技」３）は、東京都労働産

業局商工部経営支援課が制作しているもので、東

京都知事が指定する「東京都伝統工芸品」42 品目

（うち 20 品目は国指定伝統的工芸品にも指定）を

YouTube 上で紹介している（2024 年 1 月 31 日現

在）。

　これらの伝統工芸品の紹介動画をどのような消費

者が視聴し、購買意欲が高まって実際に購買に至っ

ているか等の実態を把握することは、売上や利益の

拡大、さらには産地存続に不可欠であると考える。

　そこで本研究では、これまで実施された動画に関

する消費者調査を踏まえた上で、九州 7 県の国指

定伝統的工芸品 21 品目（以下「九州 7 県 21 品目」

という。）に関する消費者調査を実施した。その結

果について、統計解析による分析を通じて論点を整

理し、今後の産地存続に向けた提言を行うことを目

的としている。

２．先行調査研究

　伝統工芸品消費者がどのような動画視聴をしてい

るのかという実態把握の前段として、一般的な商品

の購入と動画視聴との関連等について、これまで実

施された先行調査研究について、以下概観する。

　一つ目は株式会社 Candee が 2022 年に実施した

調査で、SNS の動画広告視聴後に商品購入経験があ

る Z 世代（18 ～ 26 歳）109 名を対象にインターネッ

トを介して行われたアンケート調査である 4）。この実

態調査では、商品購入に至った動画広告を観た媒体

として、Instagram（インスタグラム）が 51.4% と最

も多かったことや、動画広告視聴から商品購入に至っ

た理由として、「動画広告が印象に残ったから」が

49.5% に上ったこと等が明らかとされていた。

　二つ目は株式会社スプレッドオーバーが 2019 年に

全国の 10 代から 50 代の消費者を対象に行った調査

で、商品購入の際に、関連する動画を観るか否かや、

どのような動画が参考になるか等について尋ねたも

のである 5）。特に、商品購入前に動画を視聴したとい

う回答が 74.6% に上ったという単純集計結果等から、

動画と購買行動の関連性が示唆されていた。

　次に、九州 7 県 21 品目の認知・関心度や消費意

識等について調査した研究として大淵（2023）があ

る 6）。この中では、全国の消費者 1,000 人に対するイ

ンターネット調査が行われ、各品目の認知・関心度や

購入経験の他、伝統工芸品のデザインの嗜好や、伝

統工芸産業への関わり方についての意識等を尋ねる

内容であった。その結果、各品目の認知・関心度が、

性別やデザインの嗜好性等によって多様に異なってい

る状況等が明らかとなった。

　以上のような既存調査を踏まえて、伝統工芸品消
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表１．九州 7 県の国指定伝統的工芸品一覧



費者を対象とした動画視聴に関する意識・実態調査

や、特に九州 7 県 21 品目の認知・関心度等も含めて

把握する調査研究は、管見の限り見られない。

　そこで本研究では、「動画」に関するインターネット

意識調査を 2023 年 3 月に企画・実施するに至った。

３．消費者調査の概要

　データ収集は、筆者が前所属先である九州産業大

学伝統みらい研究センターにおいて企画・実施した。

実査は株式会社クロスマーケティングに委託し、イン

ターネットを介して行った。

３．１．対象者

　調査の回収目標数は 500 サンプルで、総務省統

計局の「人口推計」（2021 年 10 月 1 日現在）の

人口をもとに、全国を 7 地区、性別及び年齢を 10

区分とした人口構成比割付を行った（表 2）。また、

特定の条件にあてはまる調査対象者を絞りこむスク

リーニング質問を設け、「過去に伝統工芸品を購入

したことがあり、伝統工芸品の動画（広告・番組を

含む）を視聴したことがある」と回答した人にのみ

本質問を尋ねた。

３．２．調査の構成

　消費者調査は 2023 年 3 月 16 日から 3 月 20 日

の間に実施し、有効回答数は 500 件であった。

　各設問内容や回答状況は付属資料 1 の通りで、ス

クリーニング質問 10 問と本質問 11 問は、Candee

（2022）や JTB 総合研究所（2018）等を参考に作

成した。

　本質問では、伝統工芸品の好きなデザイン（Q1）、

動画視聴後に購入した経験の有無（Q2）、購入に至っ

た視聴動画の長さ（Q3）、購入に至った動画の視聴媒

体（Q4）、動画視聴から購入までの時間（Q5）、動画

視聴後から購入までの間にあった行動（Q6）、動画視

聴から購入に至った理由（Q7）、動画視聴から購入に

至った後の行動（Q8）、文章や画像と比べて動画の方

が購買意欲が上がるか否か（Q9）、九州 7 県の国指

定伝統的工芸品の認知・関心度（Q10）、九州 7 県の

国指定伝統的工芸品を動画視聴後に購入した経験の

有無（Q11）を尋ねた。

３．３．分析の視点

　本研究で実施した調査結果を分析するにあたって

は、以下 5 点の方針を掲げて取組んだ。うち（１）か

ら（３）は、大淵（2023）でも同様の調査を行っている。

（１）消費者が一般的に抱く「伝統工芸品に対する嗜

好性」の現状把握を行う。即ち、消費者は一般的に、

伝統工芸品に対し「昔からの伝統を忠実に守っている

もの」を好んでいるのか、それとも「伝統の技は残し

つつも、新しいデザインや使い方をしているもの」を

好んでいるのか、について明らかにする。

（２）九州 7 県 21 品目について、消費者の認知度及

び関心度の現状把握を行う。

（３）消費者の「伝統工芸品に対するデザイン嗜好性」

と「九州 7 県 21 品目の認知・関心度」の関連性に

ついてクロス集計を用いて把握する（設問 Q1と設問

Q10 を用いた比較）。

（４）消費者の「動画を視聴した上で伝統工芸品を購

入した経験があるか否か」について確認する。加えて、

消費者が持つ「動画視聴によって購買意欲が向上する

か否かの意識」の現状把握を行う。

表 2．本研究で実施した消費者調査の人口構成比割付
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（５）消費者の「動画視聴によって購買意欲が向上

するか否かの意識」と「九州 7 県 21 品目の認知・

関心度」の関連性についてクロス集計を用いて把握

する（設問 Q9 と設問 Q11 を用いた比較）。

３．４．分析の方法

　クロス集計を用いて設問同士の関連性を確認し、

2 変数間で統計的に有意な関連性があるかを分析す

るため、主にカイ二乗検定を用いた。統計的に有意

であった場合には、どの要因の効果があったかを明

らかにするために残差分析を行った。

　残差分析の結果、標準正規分布に従うと調整済残

差の絶対値が 1.96 以上であれば、5％水準で有意

であるということができる。本研究では、調整済残

差が 1.96 以上の要因に注目することにした。ただ

し、期待度数 5 未満のセルが 20% 以上認められた

場合や最小期待度数が 1 未満の要因が存在した場

合はフィッシャーの正確確率検定を用いた。

　いずれも関連性が有意と認められたもの（p ＜ .01

又は p ＜ .05）及び有意傾向が見られたもの（p ＜ .1）

を提示した。さらに、2 変数の相関の強さを表すファ

イ係数（φ）及びクラメールの連関係数（Cramer’s V）

を用いて、関連性の強さを示す効果量を確認した。

　なお、統計解析ソフトは IBM SPSS ver.29 for 

Windows と R Version 4.3.2 を使用した。

４．調査の結果

４．１．消費者が抱く「伝統工芸品デザインの嗜好性」

　まず、「伝統工芸品の好きなデザインはどのよう

なものですか」という設問に対して、本調査回答者

全体の 43.6% が「昔からの伝統を忠実に守ってい

るもの」と回答し、54.8% が「伝統の技は残しつつも、

新しいデザインや使い方をしているもの」と回答し

ていた（図 1）。

　次に、「伝統工芸品の好きなデザインはどのよう

なものか」について、性別で区分したクロス集計が

表 3 である（なお、「その他」を除いて集計した）。

　χ 2 分布で 5% 水準の危険率、自由度 1 の場合の

有意点の値は 3.841 であるが、カイ二乗検定を行っ

た結果、1％水準で有意差が認められた（χ 2(1) ＝

6.936, p ＜ .01）。このことから、男性の方が、「昔か

らの伝統を忠実に守っているもの」が多く、女性の方

が「伝統の技は残しつつも、新しいデザインや使い方

をしているもの」が多いことが示された。

４．２．「九州 7 県 21 品目の認知・関心度」を軸とし

たクロス集計分析

　次に、九州 7 県 21 品目の認知・関心度について

尋ねた項目を軸とした分析を以下行う。これらは大淵

（2023）で実施した調査に続くものであり、経年的動

向把握に向けたものである。

４．２．１．全体の傾向

　まず、九州 7 県 21 品目の認知・関心度について、

回答の単純集計を図 2 に示した。

　このうち、伊万里・有田焼を「知っている（知ってい

て興味がある＋知っているが興味はない）」が 87.0%

に上った。また、博多人形について「知っているが興

味はない」が 42.4％に上った。さらに「知らないが興

4

図 1．「伝統工芸品の好きなデザイン」回答内訳

表 3．「伝統工芸品の好きなデザイン」の性別によるクロス集計表
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味はある」については肥後象がんが 34.2%、次いで

別府竹細工が 33.8％、そして上野焼が 33.6% と続い

ていた。

４．２．２．性別と認知度との関連性

　次に、九州 7 県 21 品目の認知度について、性別で

区分したクロス集計が表 4 である（有意差・有意傾向

がみられたものを示した。以下同様）。

　各品目の認知度に関する男女別のクロス集計につい

てカイ二乗検定を行った結果、1 品目（薩摩焼）にお

いて 1％水準で有意差が認められたほか、4 品目（久

留米絣、唐津焼、都城大弓及び本場大島紬）におい

て 5% 水準で有意差が見られ、さらに 2 品目（八女福

島仏壇及び小代焼）において 10% 水準で有意傾向が

見られた。

　このことから、有意差が見られた 5 品目と有意傾向

が見られた 2 品目の計 7 品目のうち、織物である久留

米絣及び本場大島紬の計 2 品目は、「知っている」と

いう回答が女性に多いことが示された。一方、他の 5

品目は、「知っている」が男性に多いことが示された。
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図 2．九州 7 県 21 品目に関する認知・関心度の回答内訳

表 4．「九州 7 県 21 品目の認知度」の性別によるクロス集計表



４．２．３．性別と関心度との関連性

　その次に、九州 7 県 21 品目の関心度について、性

別で区分したクロス集計が表 5 である。

　各品目の関心度に関する男女別のクロス集計につい

てカイ二乗検定を行った結果、2 品目（博多織及び本

場大島紬）において 5% 水準で有意差が見られ、さら

に 2 品目（久留米絣及び別府竹細工）において 10%

水準で有意傾向が見られた。このことから、織物の 3

品目（博多織、久留米絣及び本場大島紬）と木・竹

工芸の１品目（別府竹細工）の計 4 品目は、「興味が

ある」が女性に多いことが示された。

４．３．「伝統工芸品に対するデザイン嗜好性」を軸と

したクロス集計分析

6

４．３．１．デザイン嗜好性別と認知度との関連性

　その次に、九州 7 県 21 品目の認知度について、伝

統工芸品のデザイン嗜好性別で区分したクロス集計

が表 6 である。

　各品目の認知度に関する嗜好性別のクロス集計に

ついてカイ二乗検定を行った結果、1 品目（波佐見焼）

において 1％水準で有意差が認められたほか、2 品目

（長崎べっ甲及び別府竹細工）において 5% 水準で有

意差が見られ、さらに 1 品目（上野焼）において 10%

水準で有意傾向が見られた。このことから、有意差が

見られた 3 品目と有意傾向が見られた 1 品目の計 4 品

目において、「知っている」が、「昔からの伝統を忠実

に守っているもの」を好む人に多いことが示された。

伝統的工芸品の動画視聴と購入経験の関連性に関する消費者実態調査分析
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表 5．「九州 7 県 21 品目の関心度」の性別によるクロス集計表

表 7．「九州 7 県 21 品目の関心度」の伝統工芸品デザイン嗜好別によるクロス集計表

表 6．「九州 7 県 21 品目の認知度」の伝統工芸品デザイン嗜好別によるクロス集計表
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４．３．２．デザイン嗜好性別と関心度との関連性

　その次に、九州 7 県 21 品目の関心度について、

伝統工芸品のデザイン嗜好性別で区分したクロス集

計が表 7 である。 

　各品目の関心度に関する嗜好性別のクロス集計に

ついてカイ二乗検定を行った結果、1 品目（波佐見焼）

において 5％水準で有意差が認められた。このことか

ら、有意差が見られた波佐見焼では、「興味がある」が、

「伝統の技は残しつつ新しいデザインや使い方をして

いるもの」を好む人に多いことが示された。

４．４．消費者の「動画を視聴して伝統工芸品を購入

した経験」

　ここからは、動画視聴に関する質問項目に着目し

て集計結果の検討や分析を行う。

　まず、「あなたは、動画を視聴して伝統工芸品を購

入したことがありますか」という設問に対して、本調

査回答者全体の 25.4% が「動画を視聴して購入したこ

とがある」と回答し、62.4% が「動画を視聴せずに購

入したことがある」と回答していた（図 3）。

　また、九州 7 県 21 品目についての動画を視聴し

て購入した経験の有無について、回答の単純集計を

図 4 に示した。このうち、伊万里・有田焼について「動

画を視聴した上で購入したことがある」は 13.8%

で最多となった。次いで、博多人形が 8.2％、その

次に長崎べっ甲と薩摩焼が 8.0% と続いていた。

４．５．「文章・画像と比べて動画の方が購買意欲が

上がると思うか」を軸としたクロス集計分析

４．５．１．「文章・画像と比べて動画の方が購買意欲

が上がると思うか」別と認知度との関連性

図 3．「動画を視聴して伝統工芸品を購入した経験の有無」回答内訳

図 4．九州 7 県 21 品目に関する動画を視聴して購入した経験の

有無回答内訳

　次に、九州 7 県 21 品目の認知度について、「文章・

画像と比べて動画の方が購買意欲が上がると思うか

否か」別で区分したクロス集計が表 8 である。

　各品目の認知状況と、購入意欲が上がるか否か別

のクロス集計についてカイ二乗検定を行った結果、1

品目（天草陶磁器）において 1％水準で有意差が認め

られたほか、3 品目（小石原焼、小代焼及び都城大弓）

において 5% 水準で有意差が見られ、さらに 1 品目（別
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表 8．「九州 7 県 21 品目の認知度」の「文章・画像と比べて動画の方が購買意欲が上がると思うか」別によるクロス集計表

表 9．「九州 7 県 21 品目の関心度」の「文章・画像と比べて動画の方が購買意欲が上がると思うか別によるクロス集計表



府竹細工）において 10% 水準で有意傾向が見られた。

このことから、有意差が見られた 4 品目と有意傾向が

見られた 1 品目の計 5 品目において、「知っている」が、

「文章・画像と比べて動画の方が購買意欲が上がると

思う」人に多いことが示された。

４．５．２．「文章・画像と比べて動画の方が購買意欲

が上がると思うか」別と関心度との関連性

　次に、九州 7 県 21 品目の関心度について、「文章・

画像と比べて動画の方が購買意欲が上がると思うか

否か」別で区分したクロス集計が表 9 である。

　各品目に対する興味の有無と、購入意欲が上がる

か否か別とのクロス集計についてカイ二乗検定を行っ

た結果、19 品目（博多織、博多人形、久留米絣、小

石原焼、上野焼、八女福島仏壇、八女提灯、唐津焼、

波佐見焼、長崎べっ甲、別府竹細工、小代焼、天草

陶磁器、肥後象がん、山鹿灯籠、都城大弓、本場大

島紬、川辺仏壇及び薩摩焼）において 1％水準で有

意差が認められたほか、1 品目（三川内焼）において

5% 水準で有意差が見られ、さらに 1 品目（伊万里・

有田焼）において 10% 水準で有意傾向が見られた。

　このことから、有意差が見られた 20 品目と有意傾

向が見られた 1 品目の計 21 品目において、「興味があ

る」が、「文章・画像と比べて動画の方が購買意欲が

上がると思う」人に多いことが示された。

５．考察

　以上までの分析結果を踏まえて、以下の 4 つの視

点から考察を行う。

５．１．消費者の「伝統工芸品デザインの嗜好性」は「伝

統重視」と「革新重視」とが並立した状況にある

　まず、伝統工芸品全般について、「伝統を忠実に守っ

たもの（43.6%）」と「伝統の技は残しつつ、新しいデ

ザインがあるもの（54.8%）」と答えた人がおよそ半々

であった。同じ質問を大淵（2023）でも行っていたが、

「伝統を忠実に守ったもの（46.9%）」と「伝統の技は

残しつつ、新しいデザインがあるもの（52.0%）」と答

えており 7）、3% 前後の差異が認められるもののほぼ

同じ割合であった。

５．２．女性に認知・関心度が高い「織物」と親和性

を持つ「別府竹細工」への着目

　４．２．２．と４．２．３．では、九州 7 県 21 品目の

認知・関心度を軸に、性別によって関連性の度合いに

違いがあるかどうかを判定した。その結果、織物（博

多織・久留米絣・本場大島紬）については、「知って

いる」ないし「興味がある」と答えた女性が有意に多

いことが判明し、この結果は大淵（2023）でも同様

であった 8）。ただ、今回の調査では別府竹細工につい

て「興味がある」と答えた女性が有意に多い傾向にあ

ることも判明した。

　今後複数品目を集めた展示会を実施する際に、織

物や竹細工が女性層の関心と適合する可能性がある

という意識の下で、商品陳列に反映させることは、来

場者の期待・満足度向上に繋がる可能性がある。

５．３．「伝統工芸品に新しいデザインを好む消費者」

の中で見られる「波佐見焼」の認知・関心度の高さ

　４．３．１．と４．３．２．では九州 7 県 21品目の認知・

関心度を軸に、伝統工芸品のデザイン嗜好性という

区分によって関連性の度合いに違いがあるか否かを判

定した。その結果、波佐見焼は「新しいデザイン」を

好む消費者に「知っている」と「興味がある」という

回答が有意に多かった。「興味がある」については大

淵（2023）の調査でも同様に有意に多い結果が出て
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おり 9）、波佐見焼産地が取組む新しいデザイン追求の

意図が消費者に到達している証左とみることもできる。

５．４．消費者訴求における動画の有効性

　４．５．１．と４．５．２では九州 7 県 21 品目の認知・

関心度を軸に、「文章・画像と比べて動画の方が購買

意欲が上がると思う・思わない・どちらともいえない」

の 3 区分によって関連性の度合いに違いがあるか否

かを判定した。その結果、「動画の方が購買意欲が上

がる」と思う消費者に、5 品目において「知っている」

という回答で、21 品目において「興味がある」という

回答で有意差又は有意傾向が認められた。一方で、「知

らない」や「興味がない」という回答は、購買意欲が

あがるかどうかは「どちらともいえない」消費者におい

て有意差又は有意傾向が認められた。

　このことから、認知・関心が低い消費者においては、

「動画ではなく文章・画像の方がいい」と動画に否定

的な見解を示すには概ね至っていない状況が判明し

た。認知・関心度向上に向けた取組みとしての動画制

作・発信は、消費者にマイナスに作用しないと見られ、

より推進すべき取組みであると考えられる。

６．結論と今後の課題

　本研究を通じて、調査で対象とした九州 7 県 21

品目に対する消費者の認知・関心度が、性別やデザ

インの嗜好性の他、伝統工芸品を扱った動画に対す

る意識や視聴実態等によって異なっていることがわ

かった。

　伝統工芸品を扱った動画については、視聴した動

画の詳細な内容や、消費者が所持している媒体等、

動画を取り巻く条件が多様化しており、本研究の質問

項目のみで動画視聴に対する意識やその実態の全容

を把握するには至らなかった。動画の視聴環境は日

進月歩の様相を見せており、引き続き質問項目の見直

しを進める必要がある。これらのことを踏まえた上で、

今後の課題として以下の 3 点を挙げる。

（１）属性（性別・年代・地区等）のほか、動画の視

聴媒体や動画尺、および動画視聴前後の行動等につ

いてカテゴリー分けしたクロス集計を用いた検討を進

める。

（２）今回の調査では、大淵（2023）に引き続き、「伝

統工芸品に対するデザイン嗜好性」について尋ねた。

この設問について継続的調査を行うことにより、消費

者のデザイン嗜好性がどのように変化するか等の推移

を把握できる可能性になると考える。

（３）５．２．で指摘した「織物」と「竹細工」の共通

性について、今後その因果関係を含めた証明を試み

ることが重要であると考える。査読者からは、その追

跡調査の手法としてヒアリングが有効であるとの示唆

を頂いた。今後質的データを用いた分析にも取組み

たい。
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