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1 ．はじめに

　近年，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る

とともに，プロダクトライフサイクル全体を通した収益性の向上を図る企業

論　説

PSS におけるコンテクストと
製品の意味の関係性の分析

後　 藤　　 智

近年，製品とサービスを統合して提供するプロダクト・サービス・シス

テム（PSS）が，イノベーション研究分野においても注目されつつある．

本論文ではその中でも製品の意味に焦点を当て，PSS において意味が

どのように影響を受けるかを明らかにする．そのために，ユーザーが製

品の外観とサービスからどのように意味の認知を行うかをモデル化し，

さらに製品とサービスによる製品経験によっていかにユーザーの感情が

誘引されるかを明らかにする．結果として，従来システムとしての設計

手法に焦点が当てられていた PSS 研究に対して，意味の革新による感

情の誘引が PSS の目標である収益の向上やプロダクトライフサイクル

の長期化，環境負荷の低減の実現の鍵となる可能性を示唆した．同時に，

意味のイノベーションにとって PSS が効果的である可能性も示唆して

いる．

要　旨
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が増えている．既存研究においては，そのような流れをサービタイゼーショ

ンやプロダクティゼーション，プロダクト・サービス・システム（PSS）と

して多くの研究が行われてきている（Baines�et�al.,�2007）．

　まず，これらの三つの概念を整理すると，サービタイゼーション研究は製

品単体を顧客に提供してきた企業がサービスを提供し，統合する過程に着目

した研究である（Vandermerwe�and�Rada,�1988）．プロダクティゼーショ

ン研究は，サービス提供企業が製品を統合する過程に着目している（Baines�

et�al.,�2007）．一方 PSS 研究は，製品およびサービスに加えてビジネスモデ

ルの統合までを含んでおり，サービタイゼーションの一種であると捉えられ

る（Vasantha,�Roy,�Lelah�and�Brissaud,�2012）．PSS は統合された製品と

サービスのシステム自体が研究対象であり，サービタイゼーションとプロダ

クティゼーションは製品またはサービスのみを提供していた製造業がサービ

スまたは製品を統合し，システムとして提供するまでの過程が研究対象とな

る（Baines�et�al.�2007）．近年は製品による環境負荷の低減を目的に，イノ

ベーションの研究分野においても PSS が注目されており，Barczac（2012）

は Journal�of�Product�Innovation�Management において PSS 研究の発展の

重要性を述べている．しかしながら，未だに PSS が製品のイノベーション

にどのような影響を与えるかは明らかでない．

　その理由として，従来のイノベーション研究では，多くの研究が機能や形

状のようなタンジブルな特性に焦点を当ててきたことが挙げられる（Candi,�

2006）．それに対してデザインマネジメント分野では，ユーザーが外観から

認知するインタンジブルな特性が注目され始めている（Crilly,�Moultrie�and�

Clarkson,�2004）．ユーザーの認知は機能や形状からのみ決まるのではなく，

ユーザーの社会との関係や文化を背景とした解釈とその結果としての意味に

も依存する．このような考え方は人と製品の相互作用（human-product� in-

teraction）として捉えられ，そこから誘引される感情が注目されている

（Van�Rompay�and�Ludden,�2015;�Desmet�and�Hekkert,�2007;�Yoon,�Des-

met,�and�van�der�Helm,�2012）．
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　Crilly,�Moultrie�and�Clarkson（2004）は，製品の外観から認知されるイ

ンタンジブルな特性として，外観の美しさの認知と外観から伝わる新しい機

能や使いやすさの認知，外観から連想される象徴性の認知に分類した．この

中で象徴性の認知には製品の意味が含まれるが，近年イノベーション研究に

おいても，この意味のラディカルなイノベーションが注目されている（Jep-

sen,�Dell’Era�and�Verganti,�2014）．例えば，Utterback�et�al.�（2007）は，優

れたデザインの製品は，技術と市場，製品の意味に独自のバランスを持つと

述べている．また，Verganti（2008）は，意味の革新的なイノベーションを

デザイン・ドリブン・イノベーションと定義し，多くのイタリアのデザイン

オリエンテッドな企業が同様のプロセスを行っていることを明らかにした．

このような製品の意味は，ユーザーの経験の蓄積にも依存しているため，経

験が製品の意味にどのような影響を与えるかを明らかにすることが重要であ

ろう．

　一方で，サービス研究の分野では経験に関する研究が多く行われてきた．

Shmitt（1999）や Pine�and�Gilmore（1999）は，顧客と企業の相互作用の

中でどのような経験が生じるかが重要視されていること，さらに価値を創り

だすのは顧客自身であり，企業の役割は相互作用的に顧客が価値を作り出せ

るようにすることと述べている．それゆえに，製品とサービスを統合する

PSS は，製品とユーザーの相互作用及び企業とユーザーの相互作用による

経験を，ユーザーに与えられるものだと考えることができるであろう．つま

り，サービスによる経験が製品の意味を通して象徴性に影響を与える可能性

があるため，PSS が製品の意味のイノベーションに貢献するかもしれない．

　そこで，本論文では製品の意味に対してサービスが与える影響を議論する．

しかしながら，意味のイノベーションに言及する上で，そもそも製品の意味

の定義自体を検討することが重要となる．そこで，本論文ではまず製品の意

味に関してデザインマネジメントの議論を応用し，製品の意味とサービスの

関係性に関するモデルを提案する．
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２ ．製品の意味とイノベーション

　はじめに，製品の意味の定義について考察する．近年，製品の意味のイノ

ベーションに言及した Verganti（2008）は，製品の外観を「製品言語」と

定義し，言語学や記号学で語られるような記号と意味の関係と同様の構造を

持つものとして捉えた．この定義は，もともとは製品意味論を展開した

Krippendorf（1989）の定義に沿ったものであり，彼はデザインを「ものの

意味を与える」行為として捉えている．しかし，Verganti（2008）は製品の

意味を「感情的かつ象徴的価値」としており，その定義の曖昧さを指摘され

ている．その一方で，デザインマネジメントのディスコースでは，消費者の

外観に対する認知の一要因として意味をより厳密に定義している．

　そのような認知要因として，近年のデザインマネジメント研究では多くの

研究が展開されてきた．代表的な例として，Crilly,�Moultrie�and�Clarkson�

（2004）は，製品の外観から認知される要素として，外観の美しさの認知に

関わるエセティック・インプレッション（Aeshetic�Impression）と，外観

から伝わる新しい機能や使いやすさの認知に関わるセマンティック・イン

タープレテーション（Semantic� interpretation），外観から連想される象徴

性の認知に関するシンボリック・アソシエーション（Symbolic�associa-

tion）に分類した．他にも，様々な用語が用いられるものの，多くのデザイ

ンマネジメント研究者が同様に審美的側面と機能的側面，象徴的側面として

分類を行っている（表 1参照）．

　これらの研究では，製品の意味は象徴的側面に含まれるものとして定義さ

表 1　認知要素の定義

審美的側面 機能的側面 象徴的側面
Crilly et al. （2004）Aesthetic interpretation Semantic interpretation Symbolic association
Norman （2004） Visceral level Behavioural level Reflective level
Candi （2006） Visceral design Functional design Experiential design
Rampino （2011） Aesthetic Of use Meaning
Eisenman （2013） Aesthetic information Functional information Symbolic information
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れる．そして，その意味は分類的な働きと自己拡張としての働きから構成さ

れる（Crilly,�Moultrie�and�Clarkson�,�2004;�Eisenman,�2013）．前者は，消費

者が新製品を既存製品と比較し，どのように共通点を持つかを理解すること

である．分類的意味はファースト・オーダーの意味として定義され，消費者

が外観を見た瞬間に行われる認知である（Eisenman,�2013）．それに対して，

自己拡張的意味は，その製品を持つことで，ユーザーが他者からどのように

見られるかを表す役割を持つ（Belk,�1988）．つまり，製品を通して社会の

中での自己のアイデンティティを確立させる働きを持つのである．これは分

類的意味に対して，セカンド・オーダーの意味として定義される（Eisen-

man,�2013）．つまり，分類的意味は，自己拡張的意味に対してアプリオリな

性質を持つのである．これらの定義に沿うと，意味のイノベーションとは，

意味の分類的な働きと自己拡張の働きを革新させることであると考えること

ができる1）．以下，この研究ではこの意味の定義を採用し，議論を進める

（図 1）．

　Verganti（2008）の意味の定義には曖昧さは残すものの，製品の外観を製

品言語として捉えたことにはイノベーション研究において重要なインプリ

図 1　�製品の外観の認知要素と意
味の関係

製品（の外観）

審美的側面

1st order
分類的意味

2nd order
自己拡張的意味

機能的側面

象徴的側面
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ケーションが存在する．近年イノベーション研究のディスコースでもデザイ

ンの重要性が語られているが，実務的にも学術的にもデザインという行為が

外観を美しくすること（審美的側面）や使いやすさを向上させること（機能

的側面）に限定されてきた（Walsh�et�al,�1993）．それに対して，本来デザ

インのディスコースで語られる製品の「デザイン」は，社会や文化を分析し，

それに基づいた消費者の製品認知全体への責任まで持つことを期待している．

製品言語にはこのような意味が含意され，このような背景のもと，イノベー

ション研究でも象徴的側面まで含めた研究が増加しつつある．

　Rampino（2013）は，デザインによるイノベーションを Aesthetic� inno-

vation と Innovation�of�use，Meaning� innovation，Typological� innovation

に分類した．最初の 3つのイノベーションがそれぞれ審美的側面と機能的側

面，象徴的側面の革新に該当し，最後は前者 3つを全て同時に実現すること

で，市場に大きなブレークスルーをもたらすものとして定義された．また，

Eisenman（2013）は製品が普及する過程で，審美的側面及び象徴的側面の

イノベーションと技術的なイノベーションの発生割合について考察している．

しかしこの文脈では，未だに象徴的側面である意味に大きな影響を与える

サービスが考慮されていない．そこで，次章ではサービスがどのように意味

に影響を与えるかについて述べる．

３ ．製品の意味とサービス

　言語論の研究者であり，かつ記号学の創始者でもある de�Saussure（1966）

は，記号を記号表現であるシニフィアンと記号内容であるシニフィエに分け，

その関係性は恣意的であると述べている．まず，記号に対する人の認知であ

る記号表現は，さらに記号自体が表す指示対象と記号が象徴する意味に分け

られる．つまり，前述した分類で考えると，それらは機能的側面と象徴的側

面に分類されるのである2）．その上で，恣意性はコード3）とその記号が使用

されるコンテクスト4）に規定される（池上，山中，唐須，1994）．コードが

完全に決定される場合は意味の解釈が容易であるが，日常生活においては常
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にコンテクストの影響を受けるため，人は両者から解釈を行う必要性がある．

前者を考えると，例えば言語記号において新しい単語が一部のコミュニティ

で発生した時には，社会全体での共通認識が得られないため，そのコミュニ

ティ外の人は理解ができない．製品の外観を記号として捉えると，同様に新

製品が出てきた場合には，社会で共通のコードが未発達なため，その製品の

機能的な使い方や意味の解釈ができない．

　そこで，デザインにおいては，革新的な新製品を開発する場合にはメタ

ファー5）を頻繁に用いる．このメタファーは審美的側面と機能的側面，象

徴的側面のそれぞれの認知に影響を与える（Crilly,�Moultrie�and�Clarkson,�

2004）．審美性はある一定の原則（黄金律など）は存在するが，例えば色の

好みなど個人や文化の影響もあるため，製品を提供するターゲットに応じて

用いるメタファーを変更する必要がある．また，機能的側面は製品の使い方

や新機能を外観から理解させる要素であり，これはメタファーを用いること

が非常に有効となる．それに対して，象徴的側面も同様にブランドや社会の

流行，文化によって大きな影響を受けるため，メタファーが重要となる．そ

のため，企業の象徴でもあるブランドロゴのようなグラフィックのデザイン

でも多用される（Nobel,�Bing�and�Bogovivera,�2013）．このようにメタ

ファーは，新製品に対して過去のコードを参照させる働きを持つ．このデザ

インのコードに関する考え方は，実践的にも学術的にも広く知れ渡っている

が，それに対してコンテクストに関する研究はまだ十分ではない．近年デザ

インマネジメント分野においてサービス研究（サービスデザイン）が増加し

てきたが（Pacenti�and�Sangiorgi,�2010），これはこのような背景が含意され

るものと考える．そこで，次にコンテクストとサービスの関係性について述

べていく．

　コンテクストには二種類あり，一つは周辺環境を意味する外部コンテクス

トで，他方は個人の経験の積み重ねによって影響される心理的コンテクスト

である（Klein�and�Kernan,�1991）．企業が単に製品をユーザーに提供する

だけでは，ユーザーがどのような状況や情報を持ってその製品を使用するか
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を規定することはできない6）．製品の意味は，個人のヘドニックな判断に依

存しており，そのような判断はユーザー自身のコンテクストに影響されるの

である（Klein�and�Kernan,�1991;�de�Barros,�Duarte�and�Cruz,�2012）．例え

ば，Klein と Kernan（1991）は，外部コンテクストの種類と量7）�によって，

消費者の意味の判断が影響を受けることを実験的に明らかにしている．製品

とサービスを統合すると，製品提供前後にも，企業が顧客と継続的に関係を

維持することができるため，製品とその周辺環境である外部コンテクストに

も影響を与えることができる．サービス研究においては，サービスが提供さ

れる場に存在するタンジブルなものをサービス・エビデンスとして定義し

（Shostak,�1977），このサービス・エビデンスのデザインが顧客のサービス

自体の解釈にも関わるのである（Pui�and�Lo,�2011）．また，Krippendorf

（2005）は，人が介在すると社会的な使用のコンテクストが現れると述べて

おり，人を介したサービスのコンテクストへの影響を想定することができる．

そして，サービスによる個々の顧客満足の積み重ねが企業に対する顧客満足

に変化する（Rha,�2012）．個人の企業への感情や外部コンテクストによって

影響される製品への知識の積み重ねが心理的コンテクストとなるのである．

さらに，このようなプロセスを通して企業とユーザーが製品の暗示的な象徴

性を共有することができるのである（Crilly,�Moultrie�and�Clarkson,�2004）．

　以上をまとめると，ファースト・オーダーの分類的意味に対して外部コン

テクストが影響を与え，その積み重ねが心理的コンテクストとして機能し，

セカンド・オーダーの自己拡張的意味に変化を与えると考えられる（図 2）．

４ ．製品の意味と経験

　次に，サービスによる経験価値について考える．モノやサービスに対して

だけでなく，それらを購買・使用・廃棄する過程でどういった経験が得られ

るかを顧客が求める価値として捉えたものが「経験価値」である 8）．

Schmitt（1999）が，経験価値を特性に応じて 5 つのタイプ（SENSE,�

FEEL,�THINK,�ACT,�RELATE）に分類し，戦略的枠組みを提示したこと
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を契機に，学術・実務の両面でその重要性が注目されてきた．この経験価値

の概念が提唱された背景として，マーケティング研究や消費者行動研究の分

野における消費経験論と呼ばれる研究群が存在する．1970年代の消費に関す

る研究では，消費者が機能に代表される製品のタンジブルな属性で測られる

要素の総体としての効用が最大化されることを望んでいるという見方が主流

であった．それに対して，Hirschman�and�Holbrook（1982）は，消費の経

験的な視点に注目し，ヘドニックな消費の考え方を示した．商品の選択や使

用における感情的な要求を満たすことの重要性を指摘したのである．これ以

降，消費における感情的な側面に関する研究が進められ，その中で消費者行

動論の領域に留まらず，経験の概念が注目される契機となったのが先述の

Schmitt（1999）であった．Pine�and�Gilmore（1999,�pp.28-29）は，コモ

ディティ，製品，サービスの次に来る第四の経済価値として経験をサービス

から区別した．彼らは，個々人のその時々の気持ちや状況が，ステージング

されたイベントと相互作用する過程で経験が生まれてくると経験の特徴を説

明する．

図 ２　サービスと意味の関係

製品（の外観）

審美的側面

1st order
分類的意味

2nd order
自己拡張的意味

外部コンテクスト

コード コンテクスト

心理的コンテクスト

機能的側面
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　その一方で，近年はデザインマネジメントの文脈においても経験が注目さ

れている（Yoon,�Desmet,�and�van�der�Helm,�2012;�Rompay�and�Ludden,�

2015）．これは製品を使用する，または使いこなす経験だけでなく，製品を

使用しなくても例えば製品の外観を見たときの感情や，自分自身が製品を使

用するイメージなども含まれる（Desmet�and�Hekkert,�2007）．これらは全

て製品という存在の認知に関わることであり，例えば製品自体の所有権を消

費者が持たなくても，サービスの一環として製品を使用する場合にも該当す

る．このことからも，製品とサービスが統合されるべきことが理解できるで

あろう．一方で，PSS は製品の所有を前提としない result-oriented（例：コ

インランドリー）と use-oriented（例：自動車リース），所有を前提とする

product-oriented（例：自動車とディーラーサービス）に分類される（Ba-

ines�et�al.�2007）．近年デザインマネジメント研究においても PSS が注目さ

れているが，これは製品から製品経験への流れに沿ったものであると判断で

きる．その一方で，サービス研究でも SD ロジック（Vargo�and�Lusch,�

2004）に代表されるように，従来のモノとサービスの区別をせず，使用価値

に注目する流れがある．これはサービスから使用経験への流れである．つま

り，デザインマネジメント研究とサービス研究は，出発点は異なるものの，

同じ方向性に向かってきていると考えることができる．

　Desmet�and�Hekkert（2007）は，製品経験によって解釈される意味は，

それが体験されるときのコンテクストに常に影響されるものだと強調してい

る．ここで重要なことは，サービスを含めた製品の経験によって，感情が誘

引されるということである（図 3）．それゆえに，製品のタンジブルな特性

ではなく，製品とサービスによるユーザーのインタンジブルな特性の認知に

焦点を当てることが重要となる．

５ ．製品の意味とPSS

　前章までで，意味を含めた象徴的側面の消費者の認知が，製品とサービス

によってどのように影響を受けるかを考察した．ここでは，それを PSS と
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してモデル化する．まず，前述したように PSS は消費者の製品の所有を前

提にした場合とそうでない場合があるが，どちらも製品の外観が消費者との

最初のコンタクトポイントとなる．そこで，消費者は製品の外観に対して審

美的側面と機能的側面，象徴的側面の最初の認知を行うのである．製品単体

の供給では，ここでユーザーとの接点が途切れてしまう．しかし，企業が意

図した意味をユーザーに解釈させるためには，これでは十分ではない．なぜ

なら，消費者の意味の解釈は，スタティックではなく，プロダクトライフサ

イクルの中でダイナミックに変化するためである（Kazmierczak,�2003）．製

品の外観はユーザーにとってスタティックな性質を持つが，その認知をダイ

ナミックに変化させる役割をサービスが持つと考えることができる．

　Crilly,�Moultrie�and�Clarkson�（2004）は，審美的側面と機能的側面に比べ

て象徴的側面が製品の外観以外の影響を受けやすいと指摘している．これは

ユーザー個人の経験や記憶が象徴的側面の認知を促すためである．つまり，

心理的コンテクストが重要となることを示唆している．その一方で，サービ

図 ３　製品経験と感情

製品（の外観）
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ス・エビデンスは外部コンテクストとして機能するため，製品を使用するそ

れぞれの場面でユーザーの意味の解釈に影響を与える．これより PSS では，

製品の概観が最初の消費者とのコンタクトポイントとして初期の認知を促し，

サービスはユーザーのそれぞれの使用場面でダイナミックに外部コンテクス

トとして意味に影響を与え，さらにサービスを含めた製品経験の積み重ねが

プロダクトライフサイクルの中で意味に影響を与えると考えることができる．

　次に，PSS の特徴であるビジネスモデルについて検討する．PSS は，プ

ロダクトライフサイクルを長期化することにより，環境負荷を減らすととも

に，サービスによる企業収益の向上を目指すものである．プロダクトライフ

サイクルの長期化を実現する鍵となるのは，製品に対するポジティブな感情

の創出である（Verganti,�2017）．Csikszentmihalyi�and�Rochberg-Halton

（1981）はアメリカの家庭で大切にしているものを実証的に調査したところ，

そのようなものは物理的特徴ではなく，文化の象徴的慣習がものと結びつい

ていることを明らかにした．また，Utterback�et�al.�（2006）によれば，製品

寿命が非常に長い製品の中には，顧客の愛情が主な原因になるものが多く存

在することを指摘している（この場合の製品寿命は異常なほど長くなること

がある）．特にユーザーが所有権を持たない PSS の場合，所有権を有する企

業にとって，ライフサイクルの長期化は収益に大きな影響がある．それゆえ

に，いかにユーザーのポジティブな感情を創出するかが重要なのである．

　以上をまとめると，図 4 のように PSS は製品の意味に影響を与え，ユー

ザーのポジティブな感情を誘引することで，ゴールであるプロダクトライフ

サイクルの長期化および収益の向上，環境負荷の低減を実現する可能性があ

ると考えらえる．

　ここで具体的な事例を紹介する．製品の意味と製品経験の研究において，

頻繁に取り上げられる象徴的な事例としてラグジュアリー製品があげられる

（Desmet�and�Hekkert,�2007）．ラグジュアリー製品は，製品価格が非常に高

価であり，それゆえに製品の購入時から，アフターサポートまできめ細かな

サービスが提供される．
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　その中でも，PSS として提供される代表例として高級クルーザー産業が

あげられる9）．この産業においてサービスで外部コンテクストと心理的コン

テクストがどのように提供されているかを紹介する．クルーザー産業では，

所有を前提としない場合と所有を前提とする両者のケースが存在する．後者

において特徴的な事例が，イタリアのフェレェッティグループ（Ferretti�

Group）のヤードであるCRNだ．

　CRN は職人の技術を使用し，徹底的に顧客のカスタマイズの要望に応え

るサービスを提供している．さらに特徴的なことは，その開発段階に顧客を

参加させ，開発のストーリーを共有することである．この経験は顧客にとっ

て次のような二つの役割を持っている．一つ目は，職人による見えない技術

を理解できることである．一般的に製品では，最終形態の外観が顧客との最

初の接点となる（Ulrich�and�Eppinger,�2007）．顧客は製品の外観のみから

図 ４　PSSモデル
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製品の機能や審美性，象徴性を解釈し，そこから感情を生み出す（Crilly,�

Moultrie�and�Clarkson,�2004）．そのため，製品の外観に現れない製品内部

の職人の技術は，製品の外観から理解することができない．それに対して，

CRN ヤードでは実際の製造工程を顧客に見せ，さらに丁寧にその工程を説

明することで，職人の技術の価値を見出せるようにしている．これは，職人

の技術が外部コンテクストとして機能し，クルーザーそのものへの意味の解

釈を促進する．二つ目は，顧客のカスタマイズの要望を実際に開発段階のモ

ノを見ながら要求できることである．近年，デザインマネジメントでは，プ

ロトタイプの役割が注目されているが（Veryzer,�2005），人は実際にモノを

目の前にしたときに，そうでない場合に比べて，意見が出しやすい特徴があ

る．特に，クルーザーの顧客は専門家ではないため，顧客が想像するものと

近づけるために，よりプロトタイプの重要性が増してくる．このように開

発・製造工程を開示し，それ自体を経験することで，顧客は完成したときの

イメージを具体的に持ち始める．このような製品経験は，顧客の感情に影響

を与えることができる（Desmet�and�Hekkert,�2011）．さらに，このような

感情の積み重ねが心理的コンテクストとして機能するのである．

　次に，所有を前提としない result-oriented の事例を紹介する．その代表

的企業として，イタリアでクルーザーのチャーターサービスを提供するモン

カーダ（Moncada）が挙げられる．モンカーダは，顧客がクルーザーによっ

て素晴らしい製品経験を得るために，クルーザーに関わるあらゆるサービス

を提供している．それは，顧客が選んだクルーザーのチャーターのみならず，

ルートの選定や目的地の選択，寄港地や食料，燃料の補給のアレンジ，顧客

が港まで移動するためのリムジンやヘリの手配，リネンの色，ワインの選択

などの細かい気配りさえも行う．顧客の単なる希望を聞くだけでなく，顧客

のライフスタイルに合致したクルーザーを選択し，一連のクルーズを提案す

るのである．また，実際のクルーズ中のいかなるトラブルにも常に対応でき

る準備を整えている．この事例では，外部コンテクストとして機能するリム

ジンやワイン等のサービス・エビデンスにこだわり，提供する．彼らが最も
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重要視しているのは，ライフスタイルの提案である．そのために，最新式の

クルーザーから非常に古いクラシックなボートまで幅広く提案する．

　これらの事例からわかることは，ユーザーにラグジュアリーと認知させる

ために，サービスを含めた製品経験を重要視していることである．このよう

な産業では，高価格を維持するために，製品の価値を啓発し，顧客を育てる

ことが課題として捉えられている（Carcano�and�Ceppi,�2010）．高級クルー

ザー産業では，製品の提供前後でいかにユーザーを大切にしているかを経験

させることで，ラグジュアリーという認知を促している．つまり，PSS に

おけるサービスは，単にサービスによる企業収益の向上に貢献するだけでな

く，製品自体のユーザーの象徴的側面の認知に大きく影響を与え，プロダク

トライフサイクルの長期化とその結果として環境負荷低減につながるのであ

る．

6 ．終わりに

　本論文は，PSS におけるサービスと製品の意味の関係性に関する新しい

モデルを提示した．これは次のような点で，既存研究に対して貢献を与える．

理論的インプリケーションとして，①サービスがコンテクストとして機能し，

製品の意味に影響を与える可能性を提示したこと，② PSS に製品経験の概

念を取り入れ，PSS のゴールを実現するために感情を誘引する重要性を提

示したこと，が挙げられる．近年イノベーション研究においても製品の意味

に関する研究は増えつつあるものの（Verganti,�2008;�Dell’Era�and�Verganti,�

2011;�Rampino,�2013;�Jepsen,�Dell’Era�and�Verganti,�2014），いまだに製品の

外観の認知のみに焦点が当てられており，サービスを包含した研究はほとん

どなかった．しかし，意味は製品の外部コンテクストや心理的コンテクスト

に影響を受けてダイナミックに変化するため，製品提供後にも継続的にユー

ザーと関係を保つ必要がある．それゆえに，製品とサービスを包括的に提供

することが重要となる．さらに，近年はユーザーの感情を誘引するために，

製品経験の提供が重要であることが明らかとなっている�（Desmet�and�Hek-
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kert,�2008）．PSS の目的でもあるプロダクトライフサイクルの長期化の鍵と

して，製品に対するポジティブな感情が重要であり，製品とサービスの統合

による経験を提供することが必要であろう．従来の PSS 研究はシステムと

しての設計手法に焦点が当てられており（Vasantha,�et�al.,�2012），ユーザー

の製品経験と感情がモデルに含まれることはなかった．本研究は，製品の外

観とサービスによって意味を革新することが，新たな製品経験を提供し，

ユーザーの感情を誘引することにつながり，その結果として PSS のゴール

が実現できる可能性を示唆している．このモデルは今後，意味のイノベー

ション及び PSS 研究のさらなる研究に大きく貢献するものだと考えられる．

　しかし，本論文には課題もある．それは本論文ではモデルの提示にとど

まっており，実証的な検証が行われていないことである．高級クルーザー産

業の事例を紹介したものの，モデルの有効性を確認するためには不十分であ

り，今後の研究の課題として残された．
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注
1 ）分類的意味を革新するとは，ある特定の産業内において過去に存在しない
分類を創出することであり，メタファーは他産業の製品や自然界に存在する
ものを参照にするため，分類的意味の革新においてもメタファーは使用され
る．

2）記号においても記号表現の審美性は当然問われるが，製品の場合はよりそ
の重要性が高まる．

3）コードとは，例えば辞書のようなものであり，記号の意味を一義的にする
ために社会で規定されたものである．

4）コンテクストとは記号が人に認知される特定の状況や個人が利用できる情
報を意味する（Klein�and�Kernan,�1991）．

5）メタファーとは，既存の製品や自然界に存在する生物や植物の形状を模倣
することで，新たな製品に対する理解を促すことである�（Nobel�and�Kumar,�
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2010）．
6）ユーザーはプライミング効果のように，利用可能な情報から製品の価値を
判断する（Adaval�and�Monroe,�2002）．

7）外部コンテクストの種類とは主となる製品の周りにどのような種類のモノ
を置くかであり，量とはその種類のモノをどれだけ置くかを意味している．

8）experience�という語には，日本語では「体験」と「経験」の 2 つの訳があ
るが，体験は経験の中でも実際に経験した物事を強調する狭義な言葉なのに
対し，経験はそれによって得られた知識や技能なども含み使われる範囲が広
い言葉である．Customer�Experience の概念では個々の経験が重要であるこ
とに変わりがないが，そこで生じた感情の蓄積が競争優位と捉えられるなど，
より広い範囲での経験の影響が論じられる場合が多い．そのため，ここでは
広い範囲に対応する「経験」を用いることとする．

9）本事例は，Carcano（2011）による．
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