
2 日経研月報 2015.8

１．はじめに

　ものづくり分野とその背景にある科学技術分野の

動向については、本一連のレポート１，２，３でも指摘さ

れているように、従前から、多くの識者によって多

様な視点が披露されてきた。そこではものづくり分

野が抱える諸問題の明確化とともに、再興と新生に

向けての方向や具体的方策の深耕の必要性が強調さ

れた。

　本報では、今後の方向性を具現化させる上で浮上

した、基盤的な三つの論点について一考してみた

い。すなわち、①「もの」、「ものづくり」の概念と

新ものづくりへの変容、②「もの」創出の骨格と

ニーズ発現の動機や動因、③価値ある「もの」を生

み出す基本的な枠組みとその事例、についてであ

り、それらの検討を通して得られた今後への期待に

関する一私見を最後に述べてみたい。

２．�「ものづくり」の概念の変容と�
「もの」の持つ意味

２．１　ものづくりの概念
　現段階において筆者がもつ「ものづくり」のイ

メージを模式図化すれば、図表１のようになる４。

「ものづくり」の用語が顕在化した初期の段階で

は、図中左端の小円の範疇を主対象としてきた。そ

こでは付加価値をもった物理的な「もの」とそれを

実現する「プロセス、つくり」の両者を含み、具現

化は自企業と協力企業群が協調する形で実施され

た。このレベルの活動をここでは「狭義のものづく

り」と呼ぶ。

　「狭義のものづくり」が成熟し、飽和するにつれ

て、次の競争優位を目指してものづくりの範疇は次

第に拡張して考えられるようになり、価値創出の貢

献範囲を社会や自然環境へと拡大化する傾向がでて

図表１　ものづくりの概念の変化（広義のものづくりと価値獲得）
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きた。全地球的な視野からの俯瞰的なものづくりへ

の変化である。これら俯瞰的な視点に立脚したもの

づくりを、ここでは「広義のものづくり」と呼ぶこ

とにする。「広義のものづくり」は、新しい時代変

化と相関していることから、狭義、広義を含めて、

本報では改めて［新ものづくり］と呼んでおく。な

お、これらものづくりのいずれの場合も、創出され

たアウトプットは、顧客視点の価値〈付加価値〉に

もとづいて判断されるべきであり、開発・生産者側

の論理のみに基づいた価値判断は避けねばならない

点については深く留意しておきたい。

　以下、［新ものづくり］の主要構成項目のポイン

トについて簡述する。

⑴　コトづくり
　狭義のものづくり分野の成熟化にともなって、新

規な付加価値の探索が始まった。その代表例が、約

10年余前から提言された「コトづくり」であり、現

在も注目され続けている分野である。「コトづく

り」の「コト」の定義は、多くの識者によって記述

されてきたが、概ね次の３項目の考え方が含まれて

いる５。すなわち、「コト」とは、

　Ａ�．技術優位をベースに技術イノベーションを興

し、社会的インパクトをもたらし、結果として

競争力の確保と維持を図る、イベントとプロセ

ス。これには顧客の視点と開発側の視点の両面

が含まれる。

　　①�顧客視点：顧客価値による各種の欲求の達成

あるいはそれによる行動様式の変化。

　　②�開発視点：技術的優位を競争力優位に繋げる

プロセスと仕組み。それによって組織内に立

ち起こるイベントおよび市場で沸き起こるイ

ベント。

　Ｂ�．「もの」とともに提供されるサービス。言い

換えれば、商品導入にともなう問題解決や生産

性、操作性の向上。

　Ｃ�．利用者視点に立った高い付加価値を有する、

製品・サービスを提供する、新しいビジネスモ

デル６。

の全部あるいは一部である。

　上記の理解に立てば、「コトづくり」は、主とし

て、以下の３項目に分類することができよう。

　①�生産創成時：商品を創りだすための仕組み（活

動やプロセス）。

　②�販売・交換時：「もの」の機能的価値以外の価

値の付与（デザイン、ブランド、感覚的イン

ターフェース、ソリューションなど）。

　③�使用・サービス時：もの・商品の使用から発生

する価値（サービス化、ユーザーの使用情報に

もとづく付加価値づくり）。

　従って、「コトづくり」レベルの価値獲得は、こ

のレベル単独のみということでなく、「狭義のもの

づくり」との融合に中で生まれてくることが多くな

る。

⑵　マインドづくり
　「狭義のものづくり」や「コトづくり」はともに

顧客の満足感や感動などの価値観がベースとなる。

この顧客、とくに一般消費者の価値観は、主に過去

から現在に至る自らの経験範囲内で判断することが

多く、いわば開発企業により想定された消費者の価

値観をベースにしたものに対応することが一般的で
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あった。

　しかし、今後の［新ものづくり］を検討する場合

には、従来タイプの受動的思考に限定されるのみで

は十分でなく、新しい気付きや変革に前向きな消費

者が誕生する仕組みや仕掛け、言い換えれば消費者

のマインドの変化を誘起する視点が重要になってく

るものと考えられる。さらに言えば、学習された消

費者の新しいマインドが、開発者のマインドに刺激

と共鳴を与えるような枠組みに着目することが不可

欠となろう。例えば、P�&�G（Procter�&�Gamble）

が、幼児用おむつ「パンパース」の開発と普及にあ

たり、　「パンパースをつけているときのほうが布お

むつをつけているときより赤ちゃんが早く眠りにつ

き、そして長く眠る」という睡眠パターンを科学的

に明らかにして、幼児を持つ親達のマインド変化を

もたらせた７視点である。

　開発側の人財のマインドづくりとともに、消費者

側のマインドづくりに留意し続けることが価値獲得

にとって重要な役割をもつことなる。

⑶　社会づくり
　社会は多彩な価値観を内蔵させた人々で構成され

る。このことはたとえ個々人の価値観を充足させて

も、社会あるいは地域全体としては矛盾や問題を発

生・包含させる場合のあることを意味する。いいか

えれば、人にしても、もの・人工物にしても、これ

らの複雑な関係性の中で、価値判断や合意形成をす

ることが求められる。同時に、それらの関係性は存

在する自然や国家群、また文化・歴史などの諸環境

とのかかわりの中にあること、また、その関係性は

時間の経過とともに変化し続けていくことに留意す

る意識が必要となる。

　新規性をもった「もの」やコトは、既存する一群

のもの、直接利用する人々、間接的に関わる人々な

どとの複雑な相互作用と連関的影響を，事前にでき

うるかぎり想定し、検討する仕組みを求める。これ

は安全と安心の問題とも直結する。同時に、予期せ

ざるリスクの発生、予期可能な事象であってもその

リスク変動が過度に大きくなるような問題、いいか

えれば最近注目されている［レジリエンス問題］８に

も関連することに注視すべきであることを示唆

する。

　近年、「科学技術と社会とのかかわり」が科学技

術哲学分野で注目されてきていることにも留意して

おきたい。

⑷　環境づくり
　環境といっても、その内容は広範・多岐に及ぶ

が、ここでは主として自然環境、地球環境に目を向

ける。人間は生態系の中で生息し、地球環境の制約

のもと、自然に存在する資源を利用して生存してき

た。長い地球の歴史の中で、自然は人間の自由な活

動を許容し、また寛容であった。たとえ一時的に損

傷されても、自然の営みの中で復元・復旧されると

の前提、言い換えれば、自然は人間活動、この場合

はものづくり活動のシステムの外部要因と把握して

も、特段の問題の発生には繋がらなかった。しか

し、近年に至り、とくに1972年のローマクラブによ

る「成長の限界」という警鐘を契機として、地球環

境を内部要因に含めたシステムとして取り扱う必要

性が国際的にも意識されるようになった。地球の温

暖化、CO2、PM2.5など、人間活動が自らの生存環

境そのものを破壊する現実を突き付けられたことに

よる。ここに、環境をものづくりシステムの内部要

因として把握しながら、価値獲得を検討することが

必須条件として浮上してきたのである。

⑸　価値獲得
　［新ものづくり］における価値獲得は上示の諸項

目を総合した形で形成され、最終的な価値（付加価
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値）が問われる。すなわち、根本的な問題は、「何

をベースにしてものづくりの価値を考えるか？」で

ある。例えば、顧客ニーズか、自社の問題解決か、

社会や環境などの変化への対応か、さらには自社の

生存か、などなどである。いずれにしても各社独自

の理念をベースに、価値基準を明確に設定してその

能力の向上を図るとともに、常に現出する競合企業

に対する優位性の確保に努めねばならない。同時

に、国内ならびに国際的な法的拘束への配慮も欠か

すことができない。

２．２　ものの持つ意味
　前項では、「ものづくり」や「もの」の定義と解

釈は明確に理解され、既定されているとの前提で使

用されていた。しかし、少考すれば、「もの」の解

釈は決して一筋縄にはいかないことに気づく。そこ

で、［技術哲学］分野などの知見９，10を参照しなが

ら、「もの」の持つ意味を整理し直してみよう。そ

こから注目されるキーワードは以下のものが代表的

である。すなわち、

　①�創成過程　ものは人間の知性によって創成され

ることからみると「顕在的知性」、開発におけ

る人間の価値観や諸環境の影響を受けることか

らみれば「歴史性」の性質をもつ。また、他の

「もの」との間には「関係性」を有する。さら

に、すでに社会に存在している「もの」は社会

の「潜在的知性」という側面ももつ。従って、

潜在的知性と創成時の顕在的知性の間には「知

性の関係性」が発現する。

　②�使用過程　ものの使用面からみれば、使用者や

使用の場によって種々の機能を発現する「非決

定性」の特性があり、この非決定性は新規な創

造を誘導する「創造性」に繋がる。使用の状態

や条件は事前に予測設定が困難という意味で

「予測困難性」、また使用による満足感や成否は

使用者や社会の影響を受ける「社会・文化依存

性」といった諸特性を有している。

　③�還元過程　人工的に創出され、使用された「も

の」は社会や自然に還元されるという意味で

「循環性」、ものはそのライフサイクルに亘って

正の効用のみでなく、「失敗可能性」の性質も

内蔵する。また、還元に関わる空間は自然環境

に対して「オープン系」であり、時間的には人

間の生命時間を超越した自然の時間軸で考慮す

る「自然環境時間依存性」が求められる場合も

出現する。

　［新ものづくり］による価値創出にあたっては、

これら「もの」の持つ意味を総合的に関連させなが

ら俯瞰的に検討していくことが肝要と言えよう。

３．もの創出の動機・動因

３．１　もの創出のプロセス
　［新ものづくり］は、図表２に示すように、一連

の処理プロセスから成り立つ。これらプロセスに

は、ニーズやウォンツをベースに、①ニーズの具体

化プロセスによる「仕様作成」、②設計・生産プロ

セスによる「リアルなものの実現」、③ものを活用

するプロセスとしての「使用・利用」、④使用後の

ものの廃棄や消去に関する「消去プロセス」が含ま

れる。

　ここで、ニーズは、タスクによって決定されるも

ので、人々の活動上、真に必要とされることであ

る。一方、ウォンツは自己のイメージに基づいて決

まるもので、例えば、文化や自己の見かたなどを意

味する。

　プロセスの循環性から見れば、プロセス活動は全

体として調和のとれていることが望まれる。しか

し、従前のものづくりの活動は設計・生産プロセス

を中心になされており、使用・利用プロセスは従属

的、最後の消去プロセスはほぼ軽視に近い状態だっ
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たのではないだろうか。このことはこれまで軽視さ

れてきたプロセスに光を当てると新しい方向が見え

てくることを示唆する。例えば、消去プロセスに関

しては、すでに、再利用・再活用の一環として進展

しつつある「Re-manufacturing」の事業とも関連

して、「消去学」とでもいうべき新しい学術分野の

誕生に結び付くかも知れない。

　一旦、消去プロセスまでの循環が終了すると、続

いて次の新しいプロセス循環が継続され、新レベル

での価値獲得へと連鎖が進む。

３．２　もの創出の動機・動因
　ものやシステムの設計においては、図表２で示し

たように、デザイナーを含む設計者はニーズやウォ

ンツを前提とすることが一般的であった。しかし、

［新ものづくり］におけるものの創出にあたって

は、ニーズやウォンツの顕在化の背景にまで一歩

溯って考慮してみたい。例えば、自動車にしてもド

ローンにしてもなぜ創出が願望され、それに対する

具体化が進捗した動機は何であったのか、について

である。この動機に関わる要因は個人的なレベルか

ら社会的なレベルまで多種多様なものが含まれる。

このことは単に科学技術の進展への対応のみでな

く、ニーズの背景にある人間や社会の心理学分野な

ど広範囲かつ学際的な考え方や意識を含めて、総合

的に「創出されるものの意味」を考究することが不

可欠なことを示唆している。

　なお、ここで用いた、動機や動因は、ブリタニカ

の心理学用語の定義を引用しており、下記のように

なっている11。

　動�機（motive）とは、行動生起の内的な直接因

の総称であり、要求，欲求，願望，意図などと

同義に用いられることが多い。

　動�因（drive）とは、行動を解発させる内的原因

の総称であり、これが身体内の生理的状態の不

均衡に由来する場合には生理的動因という。な

んらかの形で経験的要素が参与してくる場合に

は派生的または２次的動因と名づけられる。

　もの／プロダクト創出の動機に関しては、田浦の

先行的研究12があり、そこでは二つの基軸をベース

図表２　もの創出プロセスのサイクル
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に動機を分類し、その内容が考察されている。すな

わち、一つは「個人的動機と社会的動機」、二つは

「外的動機と内的動機」である。この分類は主とし

てデザイナー・設計者の視点に立つものといえよ

う。ここでは、この考え方を踏襲しながら、プロダ

クトの価値は購入客体（顧客や社会）により主体的

に評価される点を考慮に入れる。客体が持つ価値を

背景とした動機の基軸を細分化すると、図表３のよ

うにまとめられる。ここで第１の設計者側の基軸は

①社会的に共有されている客観的な判断基準に従う

場合と②設計者自身の主観的な判断に従う場合に大

別される。後者の第２の基軸は顧客や企業のレベル

と社会的なレベルに分類され、それぞれ、顧客の受

容価値が、⒜顕在的・客観的に判断される場合、⒝

潜在的・主観的に判断される場合、から成り立つ。

　ここで、「もの」の潜在的価値は、もの・プロダ

クトの哲学的意味の項で触れたように、使用の場を

通して新規に発現されることが多い。この潜在的価

値を設計前段階で事前に予知することは不確実性が

大きい。増して、顧客の心理的価値のように主観的

なものは極めて困難といえよう。しかし、逆の視点

に立てば、この困難性を予知し、顧客に提示するこ

とが可能となれば、その価値は極めて新規性に富

み、高度なレベルと評価されることになろう。これ

らの視点を総合的に勘案しながらものやシステム開

発を実行できる人財の育成が、今後の［新ものづく

り］を考える上で肝要になるものと考えられる。

アップルの故ジョブスはその典型的人財であったの

ではないかと推測される。

４．もの創出の基本的な枠組み

４．１　枠組み仮説
　本節では、価値ある「もの」の開発・創出につい

て、前節の動機・動因の考察をベースにして、図表

４に示すような「対象」と「価値」の二軸からなる

枠組みを仮説として提示する。すなわち、対象軸は

開発企業から価値を受容する顧客（企業や消費者）、

社会、自然環境から成り立つ。この企業や消費者の

レベルは夫々自体の利益を得るという意味で自利で

あり、他方、社会や自然環境のレベルは他利の性質

をもつ。

　次に、価値軸は機能的な価値と心理的な価値に大

別される。ここで、機能的価値は「もの」の満足感

に関わり、一般的にみて客観的な評価が行える性質

をもち、仕様的価値、顕在的価値と呼ばれることも

ある。他方、心理的価値は人々の心の内面、すなわ

ち「こころの充足感」に関係しており、主観的評価

が中心となる。この心理的価値に関しては、類似の

用語が多く、例えば、精神的価値、情緒的価値、感

性価値、感情的価値、経験的価値等が見受けられる

図表３　プロダクト創出の動機の分類（設計者の動機とプロダクトを受容する側の動機との関係）
価値受容側
の動機

設計者の
価値判断の基準
（設計者の動機）

消費者・企業 社会

顕在的
（客観的価値）

潜在的
（主観的・
心理的価値）

顕在的
（客観的価値）

潜在的
（主観的・
心理的価値）

客観的
（社会的共有の判断）

消費者のもつ顕在的
価値を、客観的判断
に基づいて提供

消費者のもつ潜在的
価値を、客観的判断
に基づいて提供

社会の持つ顕在的価
値を、客観的判断に
基づいて提供

社会の潜在的価値
を、客観的判断に基
づいて提供

主観的
（設計者個人の心理的
判断）

消費者のもつ顕在的
価値を、主観的判断
に基づいて提供

消費者のもつ潜在的
価値を、主観的判断
に基づいて提供

社会の持つ潜在的評
価を、主観的判断に
もとづいて提供

社会の持つ潜在的価
値を、主観的判断に
基づいて提供

（筆者作成）
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が、これらは研究者の選好に応じて使い分けがなさ

れているように見受けられる。

　顧客を主対象とした機能的価値をもった「もの」

は、相対的にみて短期間の優位性は維持可能である

が、競合企業が短期間に追随可能な性質をもつこと

から、しばらくするとコスト競争状態に陥る。これ

に対して、心理的価値を保有した「もの」は競合企

業の追従が容易ではない。とくに消費者を対象にし

た個客の場合には競争優位の長期的継続を見込める

可能性が高い。

　他方、他利を主対象にした場合には、機能的価値

をもった「もの」も、相対的にみて比較的長期の競

争優位を期待でき、さらに心理的価値を保有した場

合にはかなり長期の競争優位を維持できる可能性が

高い。

　なお、価値の有無やレベルを具体的に検討するに

際しては、対象とともに次の諸点を合わせて考慮す

ることに留意したい。すなわち、①対象が置かれた

状況（コンテキスト）②物理的な場（気温、電圧な

どの仕様環境など）③意味的な場（社会文明による

意識や感覚の差異）、などである12。

４．２　元気な中堅・中小企業の事例
　上述した仮説をベースに、我が国企業で推進され

ている各種事業との対応関係を抽出した一例が図表

５である。ここで採択した事例は、筆者による元気

な中堅・中小企業130社（元気企業）の現地調査に

基づくもので、図中には紙面の都合で一部のみの掲

載となっている。また、最近の開発状況との比較の

ため、2013年度ものづくり日本大賞を受賞した事業

案件（製品や生産プロセス）13の一部を赤字で引用し

ている。

　図表から見えてくる特徴的な傾向は以下のように

なる。

　①�元気企業は機能的価値を保有した企業満足（Ｂ

－Ｂ型）の「もの創出」が多数である。

　②�機能的価値を保有した消費者満足の「もの開

発」もかなりの数に上る。

　③�機能的価値の内容は独自性・新規性の「もの」

が多く、「もの」の継続的発展性や向上性を

ターゲットにした事例も増加の傾向にある。

　④�機能的価値といっても、その評価基準は、微細

／精密化、小型化、軽量化、高精度化、高機能

化、多機能化、高度自動化、低コスト化など多

岐に及ぶ。最近では省資源化、代替資源化、省

エネルギー化、低環境負荷化、環境持続性、安

全化、感性化、デザイン性・ファッション性、

安心化などのキーワードが目立つ。

　⑤�心理的価値を保有した「もの創出」は機能的価

値を保有した場合に比して、事例は少ないもの

の、感動的ストーリーを持った事例が見受けら

れる（4.3節参照）。

　⑥�地域や社会を対象にした場合の「もの創出」

も、機能的価値ならびに心理的価値の両面で事

図表４　もの創出の基本的な枠組み（仮説）

対象

価値

自　利 他　利

顧　客 社会
（国、地域） 自然環境

企業 消費者

機能的価値
（客観的評価）

価値競争優位
（短期）
→コスト競争

個客価値優位
（比較的継続）
→コスト競争

価値優位
（準長期）

価値優位
（準長期）

心理的価値
（主観的評価）

価値競争優位
（比較的長期継続）

個客価値優位
（長期継続）

価値優位
（長期）

価値優位
（長期）

（筆者作成）
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例は散見されるが、機能的価値のケースが多数

である。

　⑦�地球環境や自然環境を対象にした機能的価値の

「もの創出」も次第に増加の方向であり、心理

的価値の「もの創出」も出現しつつある。

　⑧�近年、ものづくり日本大賞として評価された

「もの創出」の課題は、企業の機能的価値を中

心にして、消費者の心理的価値、社会の機能的

価値、社会の心理的価値、そして環境の機能的

価値の分野で出現しているが、企業の機能的価

値の分野は低減の傾向が認められる。

図表５　日本における価値（もの、コト、サービス）創出の事例
～元気な中堅・中小企業調査（岩田、2008－2013）～

対象

価値

自　利 他　利
顧　客

社会・地域 自然環境
企業 消費者

機能的価値
（独自性、新規性）

・電子部品製造装置
・精密板金加工装置
・�デスクトップ・
マシン
・�精密空調機器と
省エネセンサー
・�ヒューマノイド・
ロボット
・�超精密工作機械
・�未踏精密部品加
工・組立
・�自 家 培 養 軟 骨
ジャック
・�裏面照射型CMOS
イメージセンサ

・�食品小売業
　（中食・宅配）
・�外食サービス
・�内視鏡用（洗浄
吸引カテーテル）

・�和太鼓づくり
・�離れた所からの
ひび割れ計測シ
ステム
・�洪水から人を守
る無重力自動開
閉通門ゲート

・�環境継続型
　�プラスティック
成形加工
・�タッチパネル付
きカバーガラス
と液晶モジュー
ルの大気圧下の
貼り付け装置

（継続的向上性） ・�電装部品の修復・
再生

・�総合ゲル化剤の
開発、生産・販
売

・�貴金属／工業薬
品の再生加工

・�エコ適合型地下
工場
・�新冷媒活用の省
エネエアコン
（地球温暖化に
貢献）

心理的価値
（情感）

・�アクリルパネル
の設計・製作
・�デザイン性を重
視 し た フ ラ ッ
シュメモリ

・�顧客適合の義肢
装具製作
・�再現力のある精
密臓器シミュ
レータ
　�（Additive�Man-
ufacturing）

・�現地適合型義肢
装具の製作
・�太鼓の里運営と
イベント

（安心） ・�清酒造り、発酵
技術の応用製品

・�生分解性樹脂応
用〈花火）

注）黒字：調査企業の事業例　　　赤字：第５回ものづくり日本大賞の事業例
（筆者作成）

　上記の調査範囲は限定されているものの、提示し

た仮説の枠組みは「もの創出」の現状の把握ならび

に今後の開発方向を示唆する一助になるものと思わ

れる。

４．３　特徴的な企業の事例
　図表５に含まれた事例の中で、明確な動機とス

トーリーをもち、心理的価値を持った2,3の具体例

について簡単に触れてみたい。図表６は、３社14の

事業内容、動機、付加価値、ならびに事業コンセプ

トの特徴をまとめたものである。
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　㈱FM（事業：清酒と自然派化粧水）では安全・

安心の心理は人間固有の願望であることに応えるこ

とを動機として、女性向きの化粧品の開発事業を展

開している。安心の背景には長年にわたる清酒造り

の経験があり、そこから「食べられるほどに安心な

自然派美容品」というコンセプトに結び付けた。付

加価値はWTPを基本に置きながら、安全・安心へ

のマインドをもった顧客層の拡大という長期的戦略

を併せ持つ。

　㈱AT社（事業：伝統的和太鼓）では社会や地

域を主対象に、機能的価値を持った太鼓づくりとと

もに、社会に太鼓文化を根付かせるという、心理的

価値への展開を図っている。伝統的な和太鼓をつく

るのみでなく、太鼓の音色を通して響いてくるここ

ろへの感動を聞き、同時に自らが演者となり、また

素材となる欅の木の継続的な植林などを通して社会

や地域に貢献しようと試みている。そこからは「和

太鼓づくりからその文化の継承と発展」というコン

セプトが見える。

　NB㈱（事業：義肢装具）では顧客（消費者）と

地域社会を対象に、機能的価値並びに心理的価値の

両面に貢献する［義肢装具づくり］を実現してい

る。人間は精神的・身体的なハンディを最小化させ

たい、同時にその願望を生涯にわたって支援してく

れる人や組織がほしいという願望に応えることを動

機にして、顧客が心底から満足してくれる個人適応

型の「もの」の実現を事業とした。ところが、最適

なものは顧客の経済的な状況と合致するとは限らな

い。とりわけ開発途上国や中進国ではその傾向が強

い。地域で供給できる素材（竹）や人材（竹職人）

を活用しながらハンディを最小化させることに全面

的な貢献を行うことにより、現地の社会と人々から

共感と信頼、そして尊敬を得るに至った事業展開。

そこから見えてきたコンセプトは「人間本位の身体

図表６　心理的価値をもった「ものづくり」企業の事例
㈱FM ㈱AT NB㈱

価値レベル 顧客（消費者）―心理的価値 社会・地域―�機能的価値、
　　　　　　心理的価値

顧客（消費者）、地域社会
　―機能的価値、心理的価値

事業（商品）
内容

・�女性が安心して使用できる
化粧水の開発、製造、通販

・伝統的和太鼓の製作
・太鼓文化の情報
　　基地作り

・�顧客が心底から満足する義肢の
製作とサービス
・�ユーザと一体化した身体部位
・�竹を素材としたローコスト
　　義足製作

動機 ・�安全／安心に使用できるこ
とは人間の基本的な願望
・�長年の清酒の経験から安全
性保障の経験

・�伝統文化の継承の重要さが
社会の認識
・�単なる製作から文化的価値
への意識転換

・�精神的なハンディの最小化
・�生涯にわたる安心〔支援してく
れる人、企業〕
・�地域に豊富な原料を活用し、地
域の人々による製造
・�地域の人々が購入できるコスト

付加価値 ・�WTP（willingness�to�pay）
・�ニッチ
・�安心文化の醸成寄与

・WTP
・�太鼓文化理解者の増大と永
続性

・�WTP
・�義肢装具を通した国際貢献

コンセプト 食べられるほどに安心な、
自然派美容品

・�和太鼓つくりからその
　文化の発展と継承

人間本位の身体部位の回復と
尊厳のコミュニケーション　

（筆者作成）
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部位の回復と尊厳のコミュニケーション」と呼ぶに

ふさわしいのではなかろうか。

５．今後に向けて

　今後における高付加価値の「もの創出」を指向し

て、検討の枠組みの仮説を提示するとともに、それ

をベースに元気な中堅・中小企業の事業動向の調査

を試みた。従前より企業が追求してきた価値として

は、顧客を主対象とした客観的評価にもとづく機能

的価値が中核であったが、近年では対象が社会や環

境面に拡張され、同時に人間の主観的評価である心

理的価値を重視する流れが見える。今後は、心理的

価値をベースにした、長期的競争優位な「もの創

出」の方策が不可欠になるものと考えられる。な

お、ここで提示した事例は事業の絞り込みの明確さ

から中堅・中小企業を中心にしているが、大企業の

諸事業についても同様の検討を進めている段階で

ある。

　この他、［新ものづくり］を進捗させるため、①

価値創出のマネジメント、また、②もの創出にとも

なうデザイナーや設計者の意思決定並びに行動の基

盤となる「組織としての価値判断基準の原理・原則

とその構築」なども検討する予定である。
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