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地表からの高度がだいたい30㎞から
100㎞ぐらいの中層大気の研究をしてい
ます。ここでは大規模な大気の流れが存在
しており、直接出かけて観測することはで
きないので、光を使って温度や風速、大気
の密度などを観測し、解析しています。

観測にあたっては、「ライダー」と呼ばれ
る観測機を使ってレーザー光を地上から
発射します。レーザー光が大気の粒子に当
たり、散乱によって戻ってきた光には大気
についてのさまざまな情報が含まれている
ので、それを取り出して調べるのです。

中層大気については普通に観測するの
は難しいため、まだわかっていないことが
多いのですが、ここでの大気の動きは、異
常気象や気候変動など地球規模の環境問
題と密接に関わっている可能性がありま

す。大気は大きく繋がっていますから、地表
面の変化が中層大気にまで影響したり、逆
に中層大気の影響が地表に及ぶというの
は十分に考えられることです。

それを実感した出来事がありました。南
極にできるオゾンホールが一度、崩れたこと
があったのです。専門用語では「成層圏突
然昇温」といい、成層圏の気温が突然上昇
する現象です。北極では非常にポピュラー
な現象ですが、南極では少なくともここ50
年ほどは起きたことがなかったのです。それ
が起きたときに南極だけでなく、北極にも影
響があり、地球を覆う大気の大きな繋がり
を感じたものです。

自然に対する興味は子どものころから強
く、「山はなぜああいう形なのか」とか、「雲
はどうしてあのように流れていくのか」と空
を見上げては思っていました。

そのうち地球上で一番珍しい自然があ
る場所に行ってみたいと考えるように

なり、興味を持ったのが南極でした。
本気で南極に行こうと考えるよう
になったのは高校生になってから

で、東北大学理学部に行けば夢
が叶うという情報を得て、とうと

う大学院の博士課程の1年生のとき、日本
人女性初の南極越冬隊員に選ばれました。
南極に滞在したのは1年半。総勢40人のう
ち女性は私を含め二人だけで、主にオーロ
ラの観測を行いました。

現在は中層大気の観測とともに夜光雲
の観測を行っています。夜光雲は高度82
～84㎞という極端に高い高度で発生し、
通常、北極や南極など緯度が50度以上の
場所で夏の薄明時に光る特殊な雲です。
それが地球温暖化の影響で低緯度まで広
がってきているとの報告があり、日本でも
見える可能性があるため、北海道の母子
里にある名古屋大学の観測所にカメラを
設置して共同で研究しています。普段はリ
モートコントロールでデータが送られてき
ますが、年に1回は現地に行っています。

今年4月から消費税が8％になりまし
た。増税というのは本来なら商品を売る企
業にとってはマイナスです。増税前は駆け
込み需要で売り上げが伸びても、その後は
買い控えが増えて企業にとってピンチにな
るからです。ところが、そんな中でも業績を
アップさせているのが、しっかりとしたマー
ケティングを行っている企業です。

消費者が真に求めている製品やサービ
スとは何かを的確に把握し、企業活動に反
映させるのがマーケティングです。ピンチを
チャンスに変える、消費者と企業の両方の
期待に応える学問だといえます。

消費税増税をめぐって研究室で取り組
んでいるテーマの一つが、最低価格保証に
対する消費者の意識と行動です。増税は家
計を圧迫しますから、これまで以上に消費
者は価格に敏感になります。そこで最低価
格保証制度を導入する企業への注目も高
まると考えられます。スーパーや家電量販
店が、他社のチラシに記載された価格の方
が安ければ、その価格で販売することを謳
うケースですね。

すでに米国などでは盛んに行われている
手法で、消費者は最低価格保証を採用し
ているというだけで、その店の商品がすべ

て安いようなイメージを持つようになり、購
買意欲が高まるなどの報告もあり、日本で
も研究が進んでいます。

しかし、実際に他店のチラシを提示して
も条件に合わないと言われて不満を募ら
せたり、他人から見られる状況では日本の
消費者はそういう行動を取りにくいなどの
問題点も指摘されています。

私の研究室で「値切り行為」の印象を評
価させたところ、日本の消費者はホンネの
部分では「値切ってみたい」けれど、「人に
見られるのは恥ずかしい」と考える人が多
いという結果が出ました。

これをマーケティング的に見ると、値切
る行為の阻害要因となっているのは「人か
ら見られる」ということですから、誰からも
見られないように工夫するなど、具体的な
配慮が必要だということが見えてきます。

欧米では、どちらかというと白黒をはっ
きりさせる考え方で消費者のモデルや
マーケティング理論が既に構築さ
れています。しかし、それをそのまま日
本に持ってきても、あいまいな判断を
しがちな日本人の場合はなかなか通用
しないことも多いのです。　

さて、製品やサービスに対する消費者の
見方が厳しくなると、消費者の「満足」「不
満足」をいかに把握するかが非常に重要
になってきます。しかし、顧客アンケートで

「満足している」という答えが多いからと
いって、その原因をさかのぼって分析して
おかないと、たちまち不満足に変わってし
まうことになりかねません。また、不満を
持っている人が多くとも、企業がターゲッ
トとしている層でない場合は、対応する必
要はありません。アンケートをどう設計し、
どう読み解くかには注意が必要なのです。

同じように判断が難しいものに、ワクワ
ク感とかドキドキ感といった感覚的なもの
もあります。このような、あいまいさとか感
覚的なものをどのように測定・把握し、製
品やサービスに応用するかを研究するのが

「感性工学」で、今後ますます重要になっ
ていくのではないかと思っています。
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消費者の購買行動をデータにもとづいて的確に読み解くのが
マーケティングサイエンス。同時に、消費者の気分や、
ワクワク・ドキドキ、五感といった感性や“あいまい”な意思決定を
どのように分析し、企業の市場戦略に生かしていくかが注目されている。

日本人女性初の南極越冬隊員としてオーロラの観測に従事。
現在はレーザー光を使って地上100キロも彼方の大気を調べ
地球規模の環境の変化を探究している坂野井准教授。
科学リテラシーを高める講義が人気だ。
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北海道に設置したカメラで
薄明時に光る夜光雲の出現を待つ
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