
1. 背景 

筆者らはデザインコンサルティングの専門会社

として、様々なサービスを対象に利用者体験のモ

デル化を行ってきた。 

サービス利用者の体験モデル化とは、利用者が

サービスを体験する際の行動特性、態度・意識特

性、それらの背景文脈、利用環境がもたらす心的

作用などの関係データを、対象サービス特有のロ

ケーションや時間軸によって細分化し、プロセス

モデルとして記述することである。データを取得

する調査手法は定量、定性の様々な調査を目的に

合わせ実施するが、行動観察調査、エスノグラフ

ィック調査（キーパーソンエスノグラフィック、

認知的クロノエスノグラフィなど）[1,2,3,4]といっ

た、サービスの実際の現場における利用者の行為

が、文脈情報や潜在的意識・態度変容情報とどの

ように結びついているのかを理解、整理、リフレ

ーミングする調査手法が核となる。（図１） 

 

 

 利用者体験のモデル化の活用領域は、多岐にわ

たる。筆者らの過去事例も、施設サービス、接客

サービス、移動機器サービス、モバイルアプリケ

ーションサービスなど、様々なサービス産業分野

におよび、その目的も、デザインの仕様検討、各

種インタフェース設計、広告プロモーション表現

の指針策定、対人接客ノウハウ策定、顧客動線設

計、マーケット理解の新機軸策定など、多岐にわ

たっている。もともとは、人間中心設計（HCD）

やUXデザイン、サービスデザインといった、主に

ICT分野において利用者がつかいやすく価値あるモ

ノ・コトを開発するための工学的手法論をベース

として、システムインタフェースや対人接客な

ど、利用者とサービスの「接点」の行動変容や影

響要因を明らかにすることで利用品質向上を目指

すアプローチが多かった。しかし、近年では、経

験価値マーケティング[5]やデザイン思考のフレー

ムワークに近いアプローチとして、マーケティン

グや企画領域での戦略立案や商品コンセプト策定

時にも活用されている。そのような場合は、利用

したサービスがその後の消費行動が変容していく

のかの過程と、影響した利用者の背景文脈や過去

の経験などの関係性も考慮したモデル化を行う。 

サービス利用者の体験モデルは、マーケティン

グ、企画、実開発といったサービスつくりのどの

段階でも活用でき、購買~サービス利用~リピータ

ー化といった顧客サービス体験全体をマネージメ

ントできる統一フレームモデルとして、有効性を

感じている。 

 

2. 目的 

本研究では、企画・マーケティング段階でも、

顧客接点やコンテンツ開発段階でも、サービス全

体をマネージメントし、顧客のサービス利用体験

おいて、一貫した価値を提供できるサービス開発

手法として、サービス利用者体験モデルの有効活

用に注目する。本稿では第一報として、筆者らの

これまでの経験から、サービス利用者体験モデル

の理論化に有益と考えられる３つの要件仮設につ

いて、実務的視点を踏まえて、整理、報告する。 

 

3. 利用者態度変容モデル 

3.1. 利用者の態度変容モデル 

サービス利用者は、同じ人であっても、サービスプ

ロセスでおかれている状況や空間ごとに、サービス

への接触態度を変容させる。 

例えば、空港施設利用者は「旅行者→施設利用者→

搭乗者」と変容し [6,7,8]、自動車ドライバーの場合、

ライフシーンの家族の有無により「プレジャードラ

イバー→トレジャードライバー」と変容する例があ

る。（図 2）[9] 

このように 1 人の利用者がプロセスで、状況、環

境の影響を受け変容していく状態を端的なネーミン

グでラベリングするモデル化が「態度変容モデル」で

ある。筆者らは、このような態度変容モデルをサービ

ス設計のための顧客行動理解に有効なモデルとして

利用している。 

このモデルの記述上の留意点は、端的な理解が可
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図 1 様々なエスノグラフィック調査の例 



能であるが故に、ネーミングが的確でないと、的外れ

になる点である。利用者の行動、意識の調査データか

ら、態度が変容するプロセスの適切な細分化と、端的

かつ的確なラベリングをするコピーライティングセ

ンスが求められる。 

 

3.2. 態度変容モデルとペルソナ 

利用者の記述モデルでは HCD の分野で開発メン

バーの利用者像の理解、共有に用いられるペルソナ

がある（図３）。態度変容モデルとペルソナは顧客行

動理解のツールという意味では同様であるが、筆者

らが態度変容モデルに注目するのは、顧客が具体的

なサービスプロセス中の接点において、行動予測が

し易いためである。 

ペルソナは、ユーザー像を人格化し、詳細な記述を

するのに対して、「態度変容」モデルは、「施設利用

者」というように役割を定義することが特徴である。

（よりわかりやすくなるようイラストをつけること

が多い。）「何をしようとしている人ｚか」が明快に

なることが目的で、単に「顧客」や「40 代男性」と

だけ言われたり、ペルソナのような詳細な記述で伝

えられたりするよりも、どのような行動をしそうか、

どのようなものに興味を持ちそうかの推測がしやす

くなる。また、ペルソナは静的な記述であるのに対し

て、態度変容モデルは、変容を前提としているので、

あるサービス接点での態度を記述することが可能で

ある。 

 

 

3.3. 態度変容モデルと利用者の多様性 

態度変容モデルは、利用者の選択行動に影響を強

く及ぼす製品・サービスに対する「嗜好」「価値態度」

の要約と考えることが出来る。ほとんどのサービス

では、利用者の嗜好や価値態度は多様であることが

前提なので、もし、利用者の態度変容の共通性が高く、

このようにモデル化できる場合は、大いに活用が期

待できると感じている。 

利用者の多様性について、HCD ライブラリーでは

「特性に関する多様性」「志向性に関する多様性」「状

況や環境に対する多様性」と分類している。[10]（図

４）筆者らは過去事例から、「状況や環境」に共通性

が高いサービスは、利用者の態度の共通性がより高

くなり、「態度変容モデル」の記述が活用しやすいと

感じている。具体例を 1 つ出すと、プロ野球観戦の

ような施設型サービスが挙げられる[11,12]。野球観

戦者のスタジアム行動や心理に共通性が高そうなの

は想像できるであろう。施設型サービスは以下の様

な状況的特徴がある。 

 

① サービスを提供する環境（空間）が同一 

② サービス提供プロセスに一連性とある程度の

体験時間がある（数秒、数分など、隙間時間で

の行為でない） 

③ 利用者がサービス体験時に他の行動やサービ

スをある程度遮断し集中しようとする 

 

①により、一時的状態や物理的環境が規定される

こと、②③により、利用者が対象サービスに対して注

意リソースを集中させ、精神状態や社会的環境（行動

や時間の制約など）に共通性が強くなる。結果、その

空間における「嗜好」「価値態度」にも共通性が高ま

り、モデル化が可能になると考える。 

 

 

 

 

 

図 3 ペルソナの例 

図４ 利用者の多様性 

図 2 態度変容モデルの記述例 



4. 「実体験」と「記憶」の 2レイヤーによ

るサービスプロセスモデル 

 

4.1. 「実体験」と「記憶」のプロセスの潮流 

 サービス利用プロセスは、実際にサービスを利用

しているとき「実体験」と、利用したサービスや過去

の何かしらの体験が記憶化し、経験となって行動に

影響を与えていく「経験・記憶」という、2つのレイ

ヤーで捉えることの重要性が様々な分野で提唱され

ている。経済心理学者のカーネマンは、「経験する自

己」と「記憶を辿る自己」では感じる幸福が異なると

述べ、実体験がどのように記憶や意思決定に影響を

与えるのかに関する多様な詳細な研究報告を行って

いる。[13] 

 他の分野では、UXという言葉でも様々な体験や経

験の概念化が提唱されている。そのうち UX 白書で

は、現象としての UX を期間で区切る考え方をして

おり、「予期的 UX（利用前）」「一時的 UX（利用

中）」「エピソード的 UX（利用後）」「累積的 UX

（利用時間全体）」と定義している。[14] 

 

4.2. ソリューション領域ごとにモデルを選択する 

サービス開発では対象となるソリューションが

「実体験」と「記憶」のどちらの重要性が高いかによ

り、適切な体験プロセス記述モデルを選択する必要

がある。 

例えば、企画、マーケティング段階は購買行動にフ

ォーカスするため、情報が人の記憶に残り、行動変容

を起こしてこそ意味があるので、記憶重視型と言え

る。 

一方、インタフェース設計や対人接客ノウハウな

どサービス接点の開発の場合、利用時が満足度の高

い体験が出来るかが重要であり、体験設計にフォー

カスするので、実体験重視型と言える。 

また、eラーニングやトレーニングプログラムなど

特定のコンテンツでは企画でも開発でも、実体験と

記憶の両方が大事と言えるものもある。コンテンツ

の実体験時に理解できないものであれば、覚えるこ

とすら出来ない。しかし、1 度覚えても長期記憶化さ

れないと学習成果が出たと言えない。 

実際にサービスを提供する企業の体制は、企画、開

発と、それぞれ担当が異なることがほとんどであろ

う。事業者や者担当部署ごとに、「実体験」「記憶」

どちらのプロセスモデルが重要かを見極めた活用が

望ましい。また、『認知興味段階→購買行動時→実利

用時→リピートやその後の行動変容』という一連の

サービスプロセスを設計するセクションや、マネー

ジメントする立場であれば「実体験」と「記憶」の両

方を俯瞰するモデルが必要となるであろう。広告、プ

ロモーション領域も、実体験、記憶両方の俯瞰的理解

が有効である。顧客体験のストーリーが理解できれ

ば、より顧客価値とサービスの具体的な機能価値を

紐付けた効果的なイメージ訴求が可能となるためで

ある。 

 

4.3. 実体験プロセスは行動心理の実態モデル 

実体験のプロセスモデルは、HCD におけるカスタ

マージャーニーマップや人間工学的な作業フロー記

述のフォーマットを活用し、利用者体験プロセスに

関わる環境、ハードウェア、ソフトウェア、利用者の

行動、心理を記述することが有効である。利用者の行

動心理とは、対象サービスやシステムの流れに合わ

せた、行動動線、視線動線や、注意を向けていたコト、

感じていた思考の流れなどである。 

これらは、実際の一般的なサービス利用者を対象

に調査し、事実を「実態モデル（ASIS モデル）」と

して記述する。そして、結果を基に、各サービス接点

において、利用者が意図した効果、効率、満足度の遷

移を把握し、必要に応じて改善設計を行っていく。

（図５） 

図５ 実体験プロセス記述モデル例 

対象サービス、活用目的によりフォーマットは
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実体験時は、利用者がやろうとした行動ができて

いるか、ストレスなくできているか、設定したサービ

ス接点で利用者がサービスと接触できているか、な

どといった利用品質性（ユーザビリティ、アクセシビ

リティ、ファウンダビリティなど）が重要な指標であ

る。事実の把握からサービス体験を最適化させてい

くアプローチに、体験モデルを活用することが過去

の経験上、もっとも効果が高い。 

 

4.4. 記憶プロセスは長期記憶化の理想モデル 

サービス体験は記憶され、想起、活用することで効

果を発揮する。そして、リピートやさらなるサービス

体験に有効な価値変容をもたらすことがゴールであ

る。よって、記憶の記述モデルは、サービス体験が記

憶化される良好な循環サイクルの明示化を目的とす

る。たとえば、「良いサービス体験をしてリピーター

化していく過程」など、記憶のモデルは長いスパンの

事象の影響も考慮されるので、長期記憶化にフォー

カスすることが多い。 

具体的な記述内容は、様々な時間軸やテーマによ

り、いろいろであるが、実体験した情報のうち、長期

記憶化した情報はどのような情報で、その情報がど

のような行動や心理変容に影響を及ぼしたか、想起

のトリガーは何か、などの要素の循環を記述する。 

筆者らの経験から、記憶のプロセスモデル化のた

めの調査は、サービス利用者にとっても事業者にと

っても良好な循環をしているキーパーソンを抽出し、

彼らの体験や記憶のヒストリー情報から、あるべき

循環のカタチを解釈し、「理想モデル（TOBEモデル）」

として創出することが望ましい。 

理由は、一般利用者の実態把握を行い、そのまま事

実を記述したモデルでは活用が難しいためである。

人が接触した情報は必ず保持されるが、その後に忘

却、短期記憶化、長期記憶化されるかは情報の種類や

記憶時の利用者態度によって異なるので、一般利用

者の実態収集だけでは個別のユースケースとなって

しまうのである。（図６） 

 

4.5. 記憶化と体験提供のタイミング 

記憶のプロセスモデルは、単なる実態ではなく理

想的モデルが有効であると上述したが、極端に特異

な事例や非現実的なモデルでは全く意味がない。人

間の行動実態になるべく即して、最終的には一般利

用者を対象に、活用できるモデルである必要がある。

記述時は、心理学や行動経済学など、記憶化に有効な

いくつかの既知の記述的理論と照らし合わせ、理論

的に解釈が可能な事象をモデル化することが望まし

い。 

サービスコンテンツそのものや伝え方など、クリ

エイティブに関する要件はもちろん重要であるが、

筆者らの経験上、実際のサービス開発において考慮

が抜けやすく、かつ体験が記憶化に重要なファクタ

ーは「サービスの提供タイミング」に関してである。

タイミングに関する理論は特に重要である。理論の

例を１つ挙げると、「ある体験における、ピーク時と

エンド時が記憶に残りやすい」というピークエンド

の法則がある[15]。利用者のサービス体験でピーク体

験とエンド体験を把握すれば、そこでの体験は記憶

化しやすいということになる。プロ野球観戦時の生

理反応に関する過去の研究では、観戦者は試合開始

前がもっとも心拍反応が上がっていた、試合開始前

の演出は効果的に行えば記憶化効果が高いと考えら

れる[16,17]。 

また、実体験時に利用者の「注意」を何にどのくら

い分配していたかを意識することもタイミングに関

する示唆を得るために非常に重要である。注意リソ

図６ 記憶プロセス記述モデル例 

記憶のモデルは心理的な事象が対象なため、関連性がわかるようにフォーマットの自由度は高い。（線

形、環形、表など）また、抽象性が高い記述であることのも特徴 



ースは有限と言われており、そもそも記憶化される

かを探る上で手がかりとなる。例えば、自動車運転中

で危険が多い道路走行時には、外環境に注意が多く

向き、同乗者から言われたことを覚えていなかった

り、場合によっては「うるさい」と自ら遮断した経験

がある方も多いだろう。また、施設の案内サインが視

線中に入る位置にあっても、他のことに集中してい

る時だったら認識すらされない、といったこともあ

る。適切な調査データの取得と、既知の理論をふまえ

た適切な記憶プロセス理解にもとづいた解釈により、

記憶のプロセスモデル化が可能である。 

 

4.6. サービスプロセス全体の把握をするために 

実体験と記憶のプロセスモデルは、記述するプロ

セスの時間軸のスケールが違うが、時間軸上に記述

されるという点で、情報として関連を持たせること

が出来る。実体験時という一番短い時間軸から、長期

的な記憶と影響の循環モデルまで、いくつかの時間

軸スケールでのプロセスモデルを記述することで、

俯瞰的なプロセスモデルが構築できる。 

 

5. 特徴的な体験分類 

5.1. 体験の分類 

上述のようなモデル化や過去の様々なサービス分野

での体験モデル化をふまえ、考慮項目や記述モデル

に類似性が高い幾つかのパターンについて、体験の

分類として 4 つの体験を記載する。このような体験

分類は今後、網羅性を高めていく予定である。対象の

サービスが下記のどのような体験にあてはまるのか

を事前に考慮することによって、対象サービスで提

供すべき体験価値の仮説構築などに有効と考える。 

 

5.2. 日常体験 

 日常とは、生活者が常日頃繰り返す営みである。常

日頃という言葉が表す通り、体験頻度は多く、通勤・

通学中の移動や、日々の家事、生活者によっては PC

やスマホ利用も日常体験に組み込まれている方も多

いだろう。 

これらの体験は、ごく当たり前のように体験し、慣

れた行為であるため、特別な意識や脳内の注意資源

はあまり割かれない。 

そのため、生活者は、繰り返されるその営みが、い

かに効率よく行われるかを重視して体験を評価して

いるものと思われる。実際に、通勤や通学の移動であ

れば、いかに効率のよい移動をサポートすべきかと

いう観点でサインや経路検索サービスなどが設計さ

れており、家事であれば、いかにその負担を軽減すべ

きかという観点で小売や流通をはじめとした商品・

サービスが設計されている。 

すなわち、体験頻度の高い“日常体験”型のサービ

スを設計する際に考慮すべき点は、その体験の効果

が高く、効率よく、満足度が高く行われることである。

これは、従来ユーザビリティの分野で提唱されてい

る指標の観点とも合致するものであり、体験をする

上での不便さや不満をいかに解消するか、が重要な

設計観点であるといえる。 

 

【日常体験のポイント】 

・体験頻度が高く、日々繰り返される体験 

・体験自体の不便さや不満の解消が必要 

・効果や効率性の高低によって体験の善し悪しが

評価される 

 

5.3. 非日常体験 

 非日常とは、日常的ではないこと、当たり前でない

ことを指す。日常体験よりも体験頻度が少ないこと

が特徴であり、旅行や、娯楽施設・サービス利用など

がこれらにあたる。 

 これらの体験は、日常体験と比べると、より意識的

に、より注意の資源を割きながら実施している行為

が多い。これは、体験頻度が低く慣れない行為である

ということはもちろんのこと、生活者自身が好んで

その行為を選択していることが多いため、そもそも

ポジティブで積極的な心理状態で体験することも大

きく影響している。 

 例えば、旅行の一部である空港利用は、通勤時にお

ける駅利用よりも、多くの注意資源を割いているこ

とが予想される。筆者らの調査でも、空港は駅と同じ

交通施設であるにも関わらず、利用者は空港の空間

自体に非日常性を感じ、より積極的に情報収集し、そ

こでの体験を記憶しやすい特性を有していることが

わかっている。 

 さらに、非日常体験時の行動や心理は、その体験が

発生する空間によって規定されやすいという特徴を

もっている。これは、非日常体験の目的そのものが、

その空間で過ごす行為に近しいからである。例えば、

テーマパークという空間は、テーマパークを楽しむ

ために訪れており、その明確な目的を達成させるた

めに空間の動線などが設計されている。そのため、体

験の目的と空間が一致しやすいため、利用者に行動・

心理の共通性が見られやすくなる。 

このような、体験頻度の低い“非日常体験”型のサ

ービスを設計する際に考慮すべき点は、その体験を

記憶に残すことである。そして、それらを長期記憶に

留めるためには、その設計対象の体験が行われる空

間での過ごし方やそのプロセスを整理し、空間の価

値を理解することからはじまる。それらを踏まえた

上で、サービス設計者は、その空間の価値を最大化さ

せ、より多くの接点でその価値が体験できるように



施設や情報を配置する必要がある。 

 

【非日常体験のポイント】 

・体験頻度が少なく、記憶に残りやすい体験。 

・サービス施設など空間が規定される環境で発生

しやすい。 

・利用者の共通性が高く、戦略的なサービス体験設

計が可能。 

 

5.4. 移動体験 

 筆者らは、車や鉄道利用に関する調査も多く実施

してきた。サービス設計をする上で特徴的な、移動体

験という分類を抽出することができたため、本研究

ではそれらについても言及したい。 

 移動とは、ある場所から他の場所へ移ることであ

り、先述の、日常体験の中にも、非日常体験の中にも

両者に発生するものである。 

移動体験を設計対象とする際は、まず、その移動体

験がどのような目的で行うのかを定義するところか

ら始める必要がある。通勤・通学のような日常の移動

であるか、それとも旅の一部での移動であるかによ

って、心理状態も提供すべき価値も異なる。 

また、どのような手段で移動するかによっても、移

動体験時の心理状態は変容する。車の移動体験であ

れば、そもそも所有する車は所有車の嗜好性や生活

そのものを表すものであるため、スポーツカーに乗

って移動する体験と、コンパクトカーに乗って移動

する体験では、考慮すべき観点は大きく異なる。 

さらに、移動体験は、メインの目的である移動そのも

のと、それらを補助する情報取得（ナビゲーションシ

ステムや経路探索サービス）の繰り返しの体験で構

成される。移動という一つの側面だけでなく、移動と

同時並行的に行なっている体験や、移動前後の体験

など、移動体験全体を構成する複数の側面に目を向

け、それらの価値を高めるようにサービスを設計す

る必要がある。 

 

【移動体験のポイント】 

・日常にも非日常にも存在する体験。 

・メインタスクである移動行為の体験を通したサ

ポートが重要。 

・対象の移動サービスは日常性/非日常性どちらが

高いのかを判断し、設計することが重要。 

 

5.5. 学習体験（成長体験 成熟体験、変革体験） 

 ここまで、ある体験の意味性や目的を加味した上

で、それらに適合したサービス設計をする観点の重

要性を述べてきた。 

 さらに、体験の価値を高めていくためには、それら

を継続的に体験したいとい心理状態にさせることが

必要である。これは、体験の動機付けをいかにコント

ロールするかという設計観点である。 

 例えば、ヘルスケアサービスやゲームなど、継続利

用がより体験の魅力を高めるようなものの場合、モ

チベーション管理の視点が重要になってくる。初心

者には、敷居の低いコンテンツを用意し、段々とステ

ップアップするように考慮されたプログラムや、利

用者のモチベーションを下げないように定期的にリ

マインドする機能など、その体験をしていない時間

にも注目してサービスを設計している好事例が多く

存在している。これらは、IT 技術の発展に伴い、利

用者の知識やスキルレベル、あるいは生活サイクル

に適合させていくことが可能になった結果でもあり、

より個人に最適化した体験を提供することで、継続

して体験したいというモチベーションの向上にもつ

ながっている。 

 

【学習体験のポイント】 

 ・あらゆる行為の動機付けにつながる体験 

・サービスの継続性を高めるためのモチベーショ

ン管理への配慮が重要。 

・利用者への個人最適化や時系列変化の対応が必

要。 

 

まとめ 

本研究では、サービスマネージメントや利用者行動

予測に有効と考えられる利用者体験モデル化につい

て、筆者らが過去に行った事例からの知見をもとに、

態度変容モデル、「実体験」と「記憶」の 2レイヤー

によるサービスプロセスモデル、特徴的な体験分類

の３つのトピックスについて説明した。 

近年では、不特定の情報を無差別的に収集する

「ビッグデータ」活用の模索が活発である中で、

具体的な消費情報や購入パターンや思考を扱った

「ディープデータ(Deep Data)」が重要性を帯びてい

る。 

本稿で述べたサービス体験モデルもその一つと

考えられる。サービス産業では定量的な大規模デ

ータ取得が困難なことも多く、利用者体験モデル

によるサービスマネージメント手法が確立され、

精度が向上することが必要と感じている。今後

は、より整理を進め、手法化、理論化を進めてい

く。 
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