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意味的価値 の創 造:

コモデ ィテ ィ化 を回避 す る ものづ くり

延 岡 健 太 郎

コモ デ ィテ ィ化 を促進 す る要 因 と して,商 品特性 ・競 争環 境 に関係 す る 「供 給側 」

と,顧 客 ニ ーズ ・顧 客価値 の特 性 に関係 す る 「需要 側」 の両 面が あ る。 本稿 は,後

者の顧 客 ニ ーズの側 面 を取 り扱 う。 モ ジュ ラー化 に よって差別 化が 困難 にな り過 当

競 争 に な る とす る研 究 は多 い。 しか し,同 様 に重要 なの は,差 別化 がで きた場合 に

顧 客 がそ れ に相応 す る対価 を支 払 って くれ るか どうかで あ る。機 能 的価 値 だけ では,

顧 客 ニー ズ は簡 単 に頭 打 ち して しまう。 つ ま り,意 味的価値 を創 造 して,そ れ に よ

って差別 化 を実現 しな くて は,顧 客 が対価 を支 払 い続 けて くれ る状 況 にはな らない。

本稿 で は,意 味的価 値 とは何 か につ いて概 念的 に議 論 す る。 具体 的 には,意 味的価

値 を内 向 きの価値(こ だわ り価値)と,外 向 きの価 値(自 己表現価 値)に 分 け て定

義 し,さ らには,も のづ くりで意 味的価 値 を創造 す るための施 策 につ いて示唆 を提

供 す る。

キー ワー ド コモデ ィテ ィ化,モ ジ ュール 化,意 味 的価値,商 品開発

1は じ め に

日本の製造企業の利益率は,長 期的に見ると,低 下傾向にある。細か くみれば,1970年 代

から利益率が低下を続けていたが,90年 代中盤に下げ止 まり,そ の後多少は,回 復の兆 しが

見 えてきた。しか し,安 定的に高い利益 を創出できる状況にはない(三 品,2004)ρ さらには,

90年代 中盤以降の企業業績には,産 業によって顕著な差異が見 られることに特徴がある(付

図1参 照)。

90年代中盤以降の上昇傾向を支えているのは輸送機器産業である。そこでは,特 に トヨタ

や 日産,ホ ンダに代表 される自動車企業 とその部品企業が高い業績を支 えている。 日本の自

動車企業は,純 粋に技術的な革新を頻繁に起こしているわけで もないのに,ア ジアの国々に

もなかなか追いつかれることな く,高 い国際競争力を長期間にわた り誇示 している。

輸送機器 とは対照的に,短 期的な浮 き沈みはあるものの,90年 代以降 もマクロ的な視点か

らは下降 トレンドが続いているのが電機業界である。この業界でも,中 規模の電子部品や材

料メーカーの中には高い業績を実現 している企業 も少なくない。 しか し,松 下電器や東芝,
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ソニー,NECな どに代表 される最終商品を主体 とする企業の利益率は,長 期的には低下傾向

にある。その中で も特に,パ ソコンなどの情報機器 も含めたデジタル家電(情 報家電)に お

いて利益 を獲得することが困難 になっている。

デジタル家電企業は,商 品開発力が低下 し,優 れた商品を開発 ・導入できな くなったので,

高い利益が上げられなくなったのだろうか。現実には近年でも,日 本企業が先導 して,き わ

めて革新的なデジタル家電商品を数多 く導入 している。たとえば,DVDプ レイヤ,DVDレ'

コーダ,薄 型テレビ(液 晶・プラズマ),デ ジタルカメラなどを世界に先駆けて商品化 し,イ

ノベーションをリー ドしてきた。この点では,日 本企業のイノベーション能力は相変わらず

高 く,優 れた新商品は数多 く開発 ・導入 されている。つ まり,技 術的なイノベーションがな

いわけでもないし,新 商品が開発で きていないわけで もない。デジタル家電の問題は,優 れ

た革新的な商品を効率的に開発 ・製造 して販売量が増えても,そ れが大 きな利益に結びつか

ない点にある。特 に,新 商品を導入 しても,価 格低下が急速に進んで しまうことが原因とな

っている。

優れたイノベーションを実現 しても,日 本企業が利益 を上げることが難 しくなった最初の

象徴的な商品がDVDプ レイヤである。1997年 に本格導入されたDVDプ レイヤは,技 術的に

も顧客価値からも革新的な新商品であるに も関わ らず,早 期に価格が急速に低下 した。DVD

プ レイヤの後 も,日 本発の優れたデジタル家電商品が新たに導入されているにもかかわらず,

大 きな利益 をもたらしていない。デジタルカメラ,薄 型テレビ;DVDレ コーダなどはすべて,

日本発の革新的な新商品であるが,価 格低下が激 しい(付 図2参 照)。

つ まり,こ れ らの商品が直面す る問題点は,コ モディティ化による価格低下なのである。

コモディティ化を,本 稿では,「参入企業が増加 し,商 品の差別化が困難にな り,価 格競争の

結果,企 業が利益を上げられないほどに価格低下す ること」と定義する(延 岡他,2006)。

コモディティ化を促進する要因として,商 品特性 ・競争環境に関係する 「供給側」 と,顧

客ニーズ ・顧客価値の特性 に関係する 「需要側」の両面がある。本稿は,後 者の顧客ニーズ

の側面 を取 り扱 う。モジュラー化によって差別化が困難 にな り過当競争になるとする研究は

多い(榊 原・香山,2006)。 しか し,同 様 に重要なのは,差 別化ができた場合 に顧客がそれに

相応する対価 を支払って くれるか どうかである。いくら差別化 されたすば らしい商品を開発・

導入 しても,そ の優位性 を顧客が評価 して,付 加的な対価を支払わない限 り意味はない。

しかし,近 年の情報機器やデジタル家電においては,デ ジタル技術によって,機 能に対す

る顧客ニーズは比較的直 ぐに満たされて しまう傾向が強い。顧客ニーズを超 えた領域で,企

業がい くら差別化を実現で きたとして も,付 加価値創造には結びつかない。特 に,顧 客価値

の源泉 として,機 能だけに依存す ると,顧 客ニーズのレベルを超えて しまう傾向が強い。 こ

のような背景の もとで,本 稿の目的は,も のづ くりにおける 「意味的価値」の重要性 を,延
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岡(2006)か ら中核的な議論 を引用 しつつ,主 に概念的に議論することである。

2コ モディティ化の推進要因 差別化シーズの頭打 ちと顧客ニーズの頭打 ち

上記のように,コ モディティ化の要因は,「供給側」と 「需要側」の両面がある。それは,

図1の 概念枠組みで表すことができる。つ まり,供 給側 としては,企 業が差別化ができない

場合に,過 当競争 とな りコモディティ化に結びつ く。つ まり,「差別化シーズの頭打ち」であ

る。一方,需 要側の要因 としては,企 業が差別化を実現できた場合に,そ の 「差」に対 して

顧客が対価 を支払って くれるかどうかが問題である。それに対する顧客ニーズが充分でな く,

対価 を支払ってくれなければ,結 局はコス ト競争になり,コ モディティ化に結びつ く。つま

り,「顧客ニーズの頭打ち」である。それぞれについて,簡 単に説明しよう。

図1コ モディティ化の要因

2,1差 別 化 シ ー ズ の 頭 打 ち

「差 別 化 シ ー ズ の頭 打 ち」 を促 進 す る重 要 な 要 因 は モ ジュ ール 化 で あ る(延 岡他,2006)。

モ ジ ュ ール 化 とは,部 品 問 の イ ンタ フ ェイ スが 単純 化 す る こ と,お よび標 準 化 さ れ る こ とで

あ る(Ulrich,1995)。 こ れ に よ っ て,複 数 の部 品 の 単 純 な組 み合 わせ に よ っ て,商 品 に求 め ら

れ る機 能 を 実 現 す る こ とが 簡 単 に な る。 結 果 的 に,技 術 力 が な い企 業 で も,部 品 ・デバ イ ス

を購 入 して組 み 合 わせ る こ と に よ っ て,十 分 な機 能 を もっ た商 品 を容 易 に 開 発 ・製 造 で き る。

そ の ため,企 業 間 で は,差 別 化 が で きな くな る。

た だ し,モ ジ ュ ール 化 され て も,モ ジ ュー ル を市 場 で 購 入 で きな け れ ば,技 術 の な い企 業

が 商 品 開発 ・製 造 をす る こ と はで きな い は ず で あ る。 しか し,デ ジ タ ル 家 電 で は,モ ジ ュー
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ルの市場が急速に形成 される(「モジュールの市場化」,ま たは,よ り一般的に 「中間財の市

場化」と呼ぶ)。そのために,ど のような企業で もモジュールを調達す ることができるため,

結果的に,参 入企業が増え,過 当競争が激 しくなる。

モジュールの市場化の傾向は,部 品やデバイスを日本企業が積極的に販売することで助長

される。高機能 ・高品質な部品 ・デバイスは日本企業 しか開発 ・製造することがで きない場

合が少な くない。つ まり,日 本企業がそれらを販売 しなければ,中 国企業には最終製品の製

造ができない場合が多い。 しか し,ソ ニーや松下の ように自らが最終製品 と部品の両方をも

っている場合で も,部 品は収益事業 として重要なため積極的に外販す る。

モジュールの市場化によって,参 入が可能になるのは東アジア企業に限ったことではない。

たとえば,デ ジタルカメラの市場への参入企業が一気に増えたのは,日 本企業間での中間財

の取引が貢献 している。象徴的なのはキヤノンである。キヤノンはデ ジタルカメラの中核部

品であるCCD(イ メージセンサ)を 自社で開発 ・製造 していなかったため,ソ ニーなどから

調達 した。それに もかかわ らず,今 では,キ ヤノンがデジタルカメラ市場 をリー ドしている。

モジュラー型製品は,技 術をもたない企業で も比較的容易に参入できるだけでな く,自 らが

保有 しない技術を適切 に補 うことで,競 争力を高めることも可能なのである。

しか も,部 品を売るためには,中 国企業などへ商品開発や製造の指導までして開発と量産

を助ける。つ まり,中 間財の市場化 は,モ ジュール としてのデバイスや部品だけではない。

モジュール化 され,モ ジュールが市場化されたといって も,技 術力がほ とんどない企業は商

品開発 ・製造がで きない。 どのようなモジュールを調達 し,ど のように組み合わせればよい

のか,と いう知識が必要である。 しか し,そ のような擦 り合わせ技術 に関する知識 も市場化

されるのである。
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これまでの議論をまとめると,図2の ように,差 別化 シーズの頭打ちを誘発する要因は,

モジュール化 とモジュール(中 間財)の 市場化の2つ で構成されるのである。

2.2顧 客ニーズの頭打 ち

モジュール化やモジュールの市場化が進む状況にあっても,も のづ くりに優れた日本企業

は,垂 直統合などによって,あ る程度の差別化は実現で きる場合が多い。モジュール化を極

端に進めず,擦 り合わせによって差別化するのである(藤 本,2004)。 結果的に,モ バイル・

パソコンやデジカメを小型化 した り,薄 型テレビを高画質化 したりする点で,技 術 スペ ック

に関 しては,優 位性をもつことができる。 しか し,そ のような差別性に対 して,顧 客が対価

を支払わなければ意味はない。っまり,「顧客ニーズの頭打ち」の問題である。デジタル家電

では,こ の点が問題 となって,結 局は過当競争 とコモディティ化に向かってしまう場合が多

いo

具体的にみても,多 くの商品において,基 本的な機能が充足 されれば,そ れで顧客が満足

する場合が多し㌔ たとえば,パ ソコンではワープロやインターネットが使えればよいし,携

帯電話でも電話 とメールが きちんとできれば十分だと考 える顧客が多い。

商品に対 して顧客の求める機能や価値の水準を,実 際の商品機能が超えれば,コ モデ ィテ

ィ化が始 まる。特に,顧 客が求める価値の水準が低ければ,そ れに対応できる参入企業が増

加 し,価 格競争につながる。顧客がある水準以上の要求をしなければ,技 術的な革新や擦 り

合わせ による商品性向上は必要ない(Christensen,1997)。 たとえ 日本企業が高度な技術力を

もっていて も,顧 客ニーズが頭打ちする限りは意味がない。
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通常は,機 能的に求める顧客ニーズが頭打 ちする。たとえば,デ ジタルカメラであれば,

CCDは500万 画素までは欲 しいがそれ以上は必要ない とか,パ ソコンであればCPUの 速 さや

ハー ドディスクの容量について,顧 客が欲 しいと思 う機能には限界がある。図3に 示 してい

るように,技 術発展は通常Sカ ーブで表 される(Foster,1986)。 ここで,ラ イフサイクルの

後期に,技 術発展が進 まな くなるのは,技 術的 ・物理的な限界に近づ くだけではなく,顧 客

ニーズの頭打ちにも原因がある。機能が顧客ニーズに満たない時点では,企 業は技術革新に

取 り組み技術が発展する。 しか し,機 能が顧客ニーズを超 えて しまえば,機 能を発展 させ る

理由がなくなり,コ ス ト競争に突入する。

図3に 見られるような顧客ニーズの頭打ちを打破する方法は2つ ある。顧客ニーズの伸長

と顧客ニーズの転換である。それぞれに関 して,パ ソコンの例 で説明する。

第一 に,顧 客ニーズの伸長 とは,CPUや ハー ドディスクへ求め られる技術や機能への要望

を新たに伸展させ ることである。機能軸 自体 は変わらないが,そ の機能に対 して新たな価値

を付加することである。た とえば,映 画のような動画 を見 たり,ビ デオや写真の加工 をした

りという新 たな顧客価値 を創造するのである。これができれば,CPUや 周辺機器の機能に関

して,そ れ以上は必要ない という状況から,顧 客がさらなる技術発展 を望む状況へ変わる。

第二 に,顧 客ニーズの転換 とは,CPUの ス ピー ドやハー ドデ ィスクの容量などで提供 され

る顧客価値か ら,全 く新 しい顧客価値へ変換することである。たとえば,ノ ー ト・パ ソコン

に対する,モ バイル ・パ ソコンである。そこでの顧客価値 としては,小 さくて軽いことが重

要になる。つまり,CPUや ハー ドディスクについては,機 能向上の トレン ドには逆行 してで

も,小 型化 してモバイルに適 したパソコンにする必要がある。

しかし,現 実的には,顧 客ニーズを伸長させたり,転 換 したりしても,比 較的短期間で,

再度,商 品機能が顧客ニーズを越えてしまう。つ まり,数 字で表せるような機能に関する顧

客価値だけを訴求 している限 りは,顧 客ニーズの頭打 ちを打破することは容易ではない(楠

木,2006)。 実際に顧客ニーズの頭打ちを回避 している商品の多 くは,機 能で商品価値が決ま

っていない商品である。つまり,機 能的価値ではな く,意 味的価値への広が りをつ くりだ し

ているのである。

3意 味的価値 とは

意味的価値が重要な商品とは,顧 客が機能その ものに対 して対価を支払 うのではな く,そ

の商品に対 して特別な意味を見出し,そ の意味に対 して対価を支払 う商品である。マーケテ

ィング用語でいえば,「消費者関与」が高いということであろう。その意味的価値の中身は,

簡単には定義が難 しく定性的で暗黙的な場合が多し㌔ ここでは,意 味的価値 を内向きの価値

と外向きの価値 に分けて考える。図4に 示すように,内 向 きの価値 を 「こだわ り価値」,外向
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きの価値 を「自己表現価値」と呼ぴ,意味的価値 をそれら2つ の軸に分割 している。青木(1990)

の消費者関与の定義では,「製品関与」に,こ れ ら両方の価値が含 まれている。

意味的価値に類する概念は,近 年のコモディティ化が進む傾向を反映 して,様 々な形で議

論 されている。た とえば,Schmitt(1999)は,顧 客が評価す る価値 として,モ ノの価値では

なく,顧 客の経験に関する総合的な価値 を考える必要性を議論する。また,楠 木(2006)は,

次元が明確 な価値での差別化では,コ モデ ィティ化が進展することを述べている。本稿 にお

ける,意 味的価値は,そ れ らの概念 よりも焦点を絞 り,よ り具体的な価値を提示 している。

たとえば,経 験価値は ものづ くり自体ではなくサービスの重要性を強調 している。 また,事

業機能の中で も宣伝やアフターサービスなどのマーケティング機能を中心 とした概念であろ

う。楠木(2006)と は,も のづ くりに焦点をあて,単 純な機能的価値の限界を議論 している

点では同 じである。ただし本稿は,一 般消費者(B2C)の 価値に焦点を絞 り,意 味的価値の

内容をより具体的に議論 している。

3.1「 こだわ り価値」 と 「自己表現価値」

「こだわ り価値」とは,商 品のある特定の機能や品質に関 して,顧 客の 「特別の思い入れ」

か ら商品が機能的に持つ価値を超えて評価される価値である。ある意味では,特 別なこだわ

りによる過当な価値評価である。乗用車であれば,人 や物を運搬する機能 とは直接関係のな

い,微 妙な操縦性やエンジンサウンドなどである。または,デ ザインの芸術性や,実 質機能
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とは関係のない品質感などがあげられ る。つまり,'商品が持つ特別な特性のために,そ れ を

所有 したり使用 した りする場合に,顧 客自身が楽 しみや喜びを感 じることができる商品であ

る。

ここで議論するこだわ り価値 は,小 嶋他(1985)が 製品関与に関 して定義する 「認知的関

与」 と 「感情的感知」の両方の意味でのこだわ りを含む。認知的関与が高ければ,機 能や品

質の小 さな差異に対 して もこだわ りをもち,比 較的大 きな対価を支払 う。感情的関与が高け

れば,顧 客は機能や品質ではなく喜びや感動な どの感情的な高揚に対 して対価 を支払 うので

ある。

次に,「 自己表現価値」 とは,商 品のある特定の機能や品質を顧客が実際に所有・使用す る

こと自体で完結する価値ではな く,他 人に対 して自分を表現 した り誇示 した りできることに

関す る価値である。アパ レルなどのファッション商品であれば,多 くの顧客はこの価値に対

して大 きな対価を支払っている。乗用車であれば,ス テイタス性やカ ッコ良さを他人に表現

できる価値である。

Veblen(1899)が,100年 以上前に,商 品の実質的な機能に対 してではな く,人 から見 られ

る価値に対 して対価を支払 う消費を 「見せびらか しの消費(conspicuousconsumption)」 と

表現 し,そ の後 もBaudrillard(1970)な ど多 くの研究がその議論を洗練 させてきた。ものづ

くりにとっては,顧 客価値を高めるという点で,常 に極めて重要 な視点である。

3.2意 味的価値の測定と分析

意味的価値 を測定するための,ひ とつの方法 を図5に 示 している。ある商品の価格 に最 も

大 きな影響を持ついくつかの機能と価格の関係 をプロットす る(松 島,2004)。 た とえば,デ

ジカメであれば,重 要な機能としては,画 素数,ズ ーム倍数,重 量,手 振れ補正機能の有 り

無 しなどが考えられる。これら複数の変数を統計的 に統合す ることによって,こ の図のX軸

で示 されている 「主要機能」をつ くる。それ と価格 との問に高い相関関係があれば,そ れが

機能的価値 と判断できる。主要機能で説明で きる価格 と,実 際に顧客が支払 う価格 との差が

意味的価値である。

この図では,白 丸で表 した商品は,大 体,主 要な機能によって価格が決定されている。つ

まり,機 能的価値のみを顧客が評価 して,そ れに対 して対価を支払っていることになる。一

方で,黒 丸の商品は,機 能と価格の一般的な関係か らは乖離 している。つまり,そ の商品が

持つ機能に対応す る価格 よりも,顧 客が高い価格を支払 っている。図の中では直線で表 して

いる機能的価値によって決 まる価格水準 と,実 際の価格 との差異が意味的価値だ と解釈で き

る。

この ような図を描 くと,パ ソコンやDVDレ コーダの場合,主 要機能の指標をうまく作れ
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図5意 味的価値の位置づけ(仮 想例)
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ば,こ の図中の白丸の ように機能 と価格の関係が明確に現れるであろう。 しか し,乗 用車で

あれば,サ イズやエンジン出力,静 粛性などの機能をいかにうまく測定 しても,価 格 との間

にあまり明確な関係は出ない可育旨性が高い。機能ではなくブラン ドを変数として入れると,

価格の多 くが説明できるであろう。ただ し,プ ランドは,意 味的価値 を象徴する要素だ と考

えるべ きである。

4自 動車 と情報家電の意味的価値

ここで,乗 用車は,ど ちらの軸においても,意 味的価値の高い商品である。そのために,

価格低下や コモディティ化が進 まない。一方で,パ ソコンなどのデ ジタル家電は,そ の技術

特性上,ア ナログ技術 と比較 して意味的価値を創出 しに くいので,コ モディティ化が特に進

んでいる。

図6に,機 能的価値だけでな く,意 味的価値をもつ自動車 と,機 能的価値 しかもっていな

いデジタル家電の対比 をわか りやす く示 している。

乗用車であれば,移 動手段の道具 としての機能的価値だけで購入する顧客の数は少ない。

ほとんどの顧客が,た とえば,デ ザインがより気に入ったクルマには数万円以上の対価 を支

払 う。また,BMWや 国産高級車などの3～400万 円を越える高価格車を購入する顧客にして

も,あ る程度限られた顧客層ではあるが,特 別に特殊な顧客 という印象ではない。その価格

帯 を考えると,驚 くべきことである。

一方で,パ ソコン,DVDプ レイヤ,携 帯電話などでは,あ る機能さえきちんと備えていれ
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ば,そ れ以上の価値 を評価する顧客は少ない。たとえば,パ ソコンであれば,イ ンターネッ

トとワープロが使 えれば よいし,携 帯電話であれば,き ちん と通話とメールができればよい

と考える顧客が多い。 もちろん,こ れらの商品で も,図6の 右側に位置する 「意味的価値 に

対価を支払う」顧客は皆無ではないが,少 ないということである。

デジタル家電に意味的価値がな じまない理由のひとつは,モ ジュール化の特性であるイノ

ベーションの活性化 を通 じて,機 能的価値が先走 りして しまう点にある(延 岡・上野,2005)。

たとえば,オ ーデ ィオや映像をデジタル化することによって,ア ナログ技術では簡単には実

現できないレベルで,雑 音や映像の乱れを除去できる。また,デ ジタル信号の操作により,

比較的簡単に音や映像のコントロールができる。そのような背景のもとでは,意 味的価値 を

表現することが難 しくなっている。結果的に,た とえば,ア ナログ時代には比較的多 くの 「こ

だわり価値に対価 を支払う」オーディオマニアがいたが,デ ジタル化 されて,そ の数は減少

した。

デジタル家電の中では,デ ジタルカメラは,比 較的,意 味的価値 を付与 しやすい商品であ

る。カメラは元来多 くの顧客が芸術性 を期待 して使用する傾向が強い。デジタルになって も,

画像にこだわる顧客の数は多い。そのため,綺 麗な画像 を残す という機能か らは明らかに過

剰である一眼レフのデジタルカメラの販売量は,日 本だけでなく欧米においても少な くない。

結果的に,多 くの顧客がデジタル家電の中では比較的,高 価な対価を支払っているのである。

パ ソコンでも成功例はある。日本で大 ヒットしたソニーのVAIOは そのデザインの良さに

よって機能を超 えた価格で販売できた。 また,ア ップルの携帯用デジタル ・オーディオ ・プ

レイヤのiPodは,単 純なモジュラー型商品で音質や軽 さなど基本機能では大 きな差別性が

ない。それにもかかわらず,デ ザインや使いやすさによって大 ヒットした。この ように,意

味的価値を追求することによって,単 純な機能をべ一スとした過当競争を避けることがで き
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る場合がある。

商品が意味的価値 を持てるかどうかについては,商 晶の特性 によって決 まる部分が大 きい。

基本的には,パ ソコンより乗用車の方が意味的価値を付与 しやすいであろう。 しかし,商 品

戦略やマーケテ ィングによって,影 響を与えることは可能である。一橋大の武石彰教授によ

ると,乗 用車が意味的価値 を持ったのは,1923年 から米国のGM(GeneralMotors)の 経営

者 として自動車産業の発展に貢献 したアルフ レッド・スローンの貢献が大 きいという。

それまで 自動車産業を リー ドしていたヘンリー ・フォー ドは,大 量生産方式を生み出し,

T型 フォー ドで成功 した。フォー ドの戦略としては,ど ちらか といえば,自 動車は移動手段の

ための道具 として販売 されていた。たとえば,ボ デ ィカラーは黒一色で,大 量生産によって

比較的,低 価格 を実現 した。一方,ス ローンは,多 様な商品バ リエーションを開発 し,ま た

デザインを重視 してファッション性を高めた。さらには,最 も大衆的なシボレーから,中 間

的なオールズモビルやビューイック,そ して最 も高級なキャデラックまでのプラン ドごとの

個性 を明確に した。つまり,社 会的に成功すればキャデラックというふ うに,ク ルマをステ

イタス性の表現手段 として位置づ けた。フォー ドが自動車産業 を牽引 し続けていたら,自 動

車がここまで意味的価値を持つ商品に育ったかどうかは疑問である。この点 を考 えると,デ

ジタル家電は意味的価値 を持ちに くく,す ぐにコモデ ィティ化 して しまうといわれるが,企

業の商品戦略やマーケティングの努力が足 りないのか もしれない。

5お わ り に

本 稿 で は,最 初 に,コ モ デ ィテ ィ化 を 回避 す るた め に は,意 味 的価 値 を創 造 す る こ とが 求

め られ る こ と を強 調 し,次 に,意 味 的 価 値 とは何 か につ い て議 論 した 。 理 論 的 な 貢 献 と して

は,2点 あ る。

第一 に,コ モ デ ィ テ ィ化 の要 因 を,供 給 側 と顧 客 側 の 両 面 に分 割 して 議 論 した こ とで あ る。

コ モ デ ィテ ィ化 を誘 発 す る要 因 と して,製 品 の モ ジ ュ ール 化 に代 表 され る供 給側 に焦 点 を 当

て た議 論 が 多 い(藤 本,2004;榊 原 ・香 山,2006)。 しか し,本 稿 で議 論 した よ う に,顧 客 側

の 要 因 が 極 め て 重 要 なの で あ る。

第二 に,顧 客 側 の 要 因 と して,機 能 的 価 値 と意 味 的 価 値 へ と分 類 し,さ ら には 意 味 的価 値

の 中 身 を,こ だ わ り価 値 と 自己表 現 価 値 に分 け て 定 義 した こ とで あ る。 意 味 的価 値 に類 す る

概 念 は,近 年,重 要 性 を増 して い る(Schmitt,1999;楠 木,2006)。 しか し,も の づ く りに 焦

点 を あ て て,商 品 が提 供 す る意 味 的 価 値 の 中 身 に関 す る具 体 的 な タ イ ポ ロ ジー を提 示 した 研

究 は 多 くな し㌔ 産業 競 争 力 を議 論 す る際 に,極 め て重 要 な概 念 に な って い る こ とか ら も,商

品(も の づ く り)の 意 味 的価 値 に関 して理 論 の 発 展 が 求 め られ る。

E/.th,帰d壷ZSe6e-tナ貞:rrAレ1ア1申Aeveレ!ぐtl、 ンノト讐tノベ2しL-Al十 マ'者 タA,or,S巨htム る一 産
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業 レベルとしては,顧 客ニーズの頭打ちが発生 しに くいように,顧 客の教育が必要だという

ことである(原,2003)。 本稿でも,自 動車の事例 を使 って説明したように,産 業全体 として,

商品の意味的価値を高揚 させるための政策が有効な場合が少な くない。このような市場育成

は,企 業の付加価値創造 にとっても,顧 客価値の高揚 という点からも,極 めて重要である。

企業 レベルでは,意 味的価値 を創造するための組織能力の構築が,競 争力の源泉 としてより

重要になっている点を理解する必要がある。これは,マ ーケティング機能だけでは,実 現で

きない。特に,商 品戦略 と商品開発 を先導する技術者 自身が,意 味的価値の理論 と生成メカ

ニズムを理解 し,実 現す る能力をもつことが求められている。
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付図2主 要デジタル家電機器の価格推移
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本稿 は,延 岡(2006)の 中か ら,意 味的価 値 に関す る内容 を引用 し,そ こに焦点 を当 てて,さ ら

に議 論 を深 め た もの で あ る。
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