
- 1 - 

 

研究論文 

 

サービス視点のマーケティング研究： 

サービス・ドミナント・ロジックとサービス・ロジックにおける価値共創 

 

大藪  亮 

 

要約：The purpose of this paper is to discuss the future directions for marketing research from a 

service perspective, by highlighting the concept of value co-creation that is grounded in service-

dominant logic and service logic. A lot of marketing researchers posit that the value co-creation and 

service as a perspective are very useful for researchers and practitioners. Both SDL and SL have 

expanded the range of value creating process to customers’ consumption. But the implications from 

the SDL research stream conflict with that from the SL research stream, because the characteristics of 

value co-creation in SDL is different from that in SL. SDL focuses on the network and the co-creation 

between multiple actors on a macro level, whereas SL stresses the dyadic interaction between the 

provider and the customer. In order to understand the customer value creation process better, we 

propose three future research directions in marketing: the integration of SDL and SL, the approach 

from a longitudinal perspective, and the focus on customers’ life worlds. 

 

キーワード：価値共創，サービス・ドミナント・ロジック，サービス・ロジック，マーケテ

ィング研究 

 

１．はじめに 

 Vargo and Lusch (2004) によるサービス・ドミナント・ロジック（以下 S-D ロジック）の

提唱をきっかけに，サービスや価値共創は，世界的かつ分野横断的な議論へ発展している．

多くのマーケティング研究者たちによる研究蓄積が進みつつあるが，提唱から 10 年以上経

過しているにも関わらず，S-D ロジック特有の概念が十分に理解されているとは言えない状

況にある． 

さらに，サービス・マーケティングの研究者である Grönroos は S-D ロジックが実務的示

唆に乏しいと指摘し，独自の価値共創概念を中心としたサービス・ロジック（以下 S ロジッ

ク）を提唱した（Grönroos 2006; Grönroos 2008; Grönroos 2011）．この S ロジックは，S-D ロ

ジックと共有する部分が多いものの，S-D ロジックを批判しながら，精緻化が図られている． 
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両ロジックにおけるサービスとは，無形財という市場提供物の一つのカテゴリーを表わ

すものではなく，顧客側から価値創造を捉える視点となる（Edvardsson et al. 2005; Vargo and 

Lusch 2016）．サービス概念に関する先行研究を詳細にレビューした Evardsson et al. (2005)

は，サービスを視点とする考え方は，サービス研究にとって重要であると指摘する．その一

方で，視点としてのサービスを強調する S-D ロジックや S ロジックは，少なからず混乱し

た状態にある（Grönroos and Gummerus 2014, p.207）．また，価値共創概念について十分な検

討がされないままに部分的に適用しようとする研究も多い（田口 2017, p.216）． 

そこで，サービスや価値共創の研究を進めるために，混乱している価値共創概念に関する

議論を整理し，今後の研究の方向性を議論することが必要であると思われる．  

以上のような問題意識に基づき，本稿では，サービス視点や価値共創の考え方が，マーケテ

ィング研究や実務に対して，どのようなインプリケーションを与えるのかという問題につ

いて考えていく．そこで，本稿の目的を以下の 2 点におく．第 1 に，サービス視点の価値共

創概念を整理し，それらをめぐる議論の焦点を明らかにすることである．第 2 に，それらを

確認した上で，マーケティング研究における価値共創に関する今後の研究の方向性につい

て検討することである． 

本稿の構成は，以下の通りとなる．第 2 節では，S-D ロジックと S ロジックの共通点およ

び相違点を整理する．特に，S-D ロジックおよび S ロジックの価値共創について，その概念

的な違いを明確にする．第 3 節では，マーケティング研究において S-D ロジック，S ロジッ

クをベースにした実践的・実証的研究をレビューする．第 4 節では，これまでの先行研究レ

ビューを踏まえ，サービス視点や価値共創がマーケティングに与えたインプリケーション

と，今後の研究の方向性について議論し，最後に本稿のまとめを行う． 

 

２．S-D ロジックと S ロジックにおける価値共創 

２.１．両ロジックの共通点 

S-D ロジックは，単数形のサービスを中心に，経済交換や価値創造を捉えるレンズである

（Vargo and Lusch 2008）．特に，11 個の基本的前提（以下 FPs とする）は，S-D ロジックの

土台となり，現在も S-D ロジックの提唱者である Vargo や研究協力者による継続的な改良

と精緻化が進行中である．S-D ロジックでは，以下の 3 点が強調される．まず第 1 に，価値

は顧客や企業，他のアクターによって共同的に創造される．第 2 に，価値は文脈の中で評価

される．第 3 に，価値はリソース統合やリソース活用といったアクターの行為や相互作用の

成果である（Edvardsson et al. 2011; Gummerus 2013; Vargo and Lusch 2004, 2008）． 

また，S ロジックは，サービス・マーケティングの北欧学派創設者の一人である Grönroos 
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(2006)によって提唱された．その後，Grönroos は，他の北欧学派の研究者たちと協力しなが

ら，S ロジックをバージョンアップしている（Grönroos 2006; Grönroos 2008; Grönroos 2011; 

Grönroos and Ravald 2011; Grönroos and Strandvik 2008;  Grönroos and Voima 2013）．  

既に述べたように，両ロジックとも価値創造や経済交換に対する視点という共通点を有

している．また，顧客を価値創造プロセスに内在している点も共通する．例えば，S-D ロジ

ックでは，全ての社会的及び経済的アクターは資源統合者であり（Vargo and Lusch 2008），

価値は顧客が製品を使用する文脈の中で知覚される（Vargo and Lusch 2004）．また，S ロジ

ックでは，顧客はプロバイダーから提供されたリソースと自身が保有するリソースを統合

し（Grönroos 2006; Grönroos and Gummerus 2014），価値は顧客の使用経験を通して時間とも

に蓄積される（Grönroos 2008; Grönroos 2011）．このように，両ロジックでは，価値はプロバ

イダーによって事前に作られるのではなく，顧客の使用段階で作られると考える．したがっ

て，顧客は価値創造のための最も重要なアクターとなる． 

 

２.２．両ロジックの相違点 

・基本的前提（FPs）および用語に関する点 

その一方で，両ロジックの相違点も存在する．その相違点を明確にするため，以下では，

S ロジック提唱者 Grönroos による S-D ロジックに対する一連の批判を整理する＊1．その批

判は，大きく二つに分類することができる．具体的には，FPs や用語に関するものとマーケ

ティング研究・実務への示唆に関するものである．  

Grönroos は，S-D ロジックが使用する「文脈価値」「価値共創(FP6)」「価値提案(FP7)」は，

論理的に考え不適切であると指摘する（Grönroos and Gummerus 2014, p.218）．S-D ロジック

では，価値は，顧客が製品を使用するダイナミックな文脈の中で，現象学的に判断もしくは

評価されるものと捉えられ，その価値は文脈価値と呼ばれる（Vargo and Lusch 2004, 2008）．

ここでいう文脈とは，資源やアクターの多様な組み合わせの利用可能性や，資源の統合状況

及び利用状況などとなる（田口 2017, p.35）． 

Grönroos は，上記のような S-D ロジックの価値創造プロセスや文脈価値の捉え方につい

て，正しいが不完全であるという．その理由として，S-D ロジックは価値評価を強調するが，

                                                      

＊1本稿は Grönroos による S-D ロジックに対する一連の批判に注目した．それらの批判

および，Vargo らの批判に対するコメントを概観することで，相違点が浮き彫りになると

考えたからである．したがって，本稿が S ロジックに立脚し，一方向的に S-D ロジックを

批判するという立場をとるものではないことに留意されたい． 
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価値は評価される前に必ず経験されなければならず（Grönroos and Voima 2013; Helkkula and 

Kelleher 2010），S-D ロジックは経験という側面を見逃していると指摘する．また，S-D ロジ

ックでは，価値評価は，文脈から影響を受ける点が強調される．しかし，価値評価を行う上

で，リソースの使用が欠かせないという理由から，Grönroos and Voima (2013)は，文脈価値

よりも使用を強調した「使用価値」概念が妥当であると主張する（p.138）． 

また，価値共創概念も S-D ロジックと S ロジック間で，明確に異なる．「顧客は常に価値

の共創者である」（Vargo and Lusch 2008）という FP6＊2に対して，Grönroos (2011)は，企業お

よび顧客ともに価値の共創者であるという主張は，企業と顧客の役割を曖昧にしてしまい，

価値創造プロセスを不透明にしてしまうと批判する．Grönroos は，S-D ロジックの隠喩的な

価値共創＊3を，厳密に定義することで分析的概念にしようと試みた（Grönroos and Gummerus 

2014）．そこで，図 1 のように，Grönroos and Voima (2013)は，価値創造プロセスを 3 つの領

域に明確に分ける．  

 

図 1 Sロジックにおける価値創造プロセスの領域 

 

 

      

 

 

出所：Grönroos and Voima (2013), p.141. 

 

図 1 のそれぞれの領域は，以下の通りとなる．提供者領域は，顧客に閉じられた領域であ

り，潜在的価値（potential value）を生成する場である．企業は価値促進者として，顧客が使

用するリソースのデザイン・生産・管理を行う（Grönroos 2008）．図中央のジョイント領域

は，企業と顧客が，直接的に相互作用する領域である．この直接的相互作用は対話的プロセ

                                                      

＊2 この FP6 は，様々なアクターが常にサービス交換や資源統合を行なうことを意味する．し

かし，企業と顧客との共同生産と価値共創を同一とするような多くの誤解が生じたため，「価値

は受益者を含む複数のアクターたちによって常に共創される」（Vargo and Lusch 2016）と改定さ

れている．ここでは，Grönroos (2012)，Grönroos and Gummerus (2014)，Grönroos and Voima (2013)

に基づき，Vargo and Lusch (2008)で示された FP6 を記載している． 

＊3 価値共創概念の隠喩的な側面については，次項で検討する． 

提供者領域 ジョイント領域 顧客領域 
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スであり，その相互作用を通して，企業は，顧客の価値創造プロセスに影響を与えることが

可能となる．例えば，現場従業員と顧客の直接的コミュニケーションやコールセンターへの

コールなどが挙げられる（Grönroos and Voima 2013）．このような直接的相互作用により，顧

客にとっての価値が共同的に創造されれば価値共創となる．逆に言えば，企業・顧客間にお

いて直接的相互作用が無ければ，共創は実現しない．また，図右側の顧客領域は，サービス

提供者である企業に閉ざされた独立した価値創造の領域となる．この領域では，顧客は，企

業から獲得したリソース（例えばグッズ）を活用することで，使用価値を単独で創造する

（Grönroos and Gummerus 2014，Grönroos and Voima  2013）．したがって，S ロジックでは，

スポーツ用品店で購入した自転車に乗り週末のサイクリングを楽しむことは，独立的な価

値創造であるとみなされる． 

以上のように，価値共創を包括的に捉えようとする S-D ロジックとは異なり，S ロジック

では，企業・顧客間というミクロレベルにおける直接的相互作用のみを価値共創と定義し，

限定的な現象と捉える． 

さらに，この価値共創概念と関連して，Grönroos and Gummerus (2014)は， S-D ロジック

の FP7「企業は価値を提供することができず，価値提案を提示することしかできない」の後

半部分「価値提案を提示することしかできない」を批判する．その理由として，彼らは，サ

ービス企業は，顧客との対話，いわゆる直接的相互作用によって，価値を共創することが可

能であり，価値提案を提示することだけに制限されない点を挙げる（p.219）．そのような批

判に対して，Vargo and Lusch (2016)は，FP7 の意図は，価値を顧客へ引き渡すことができな

いという性質を指摘するものであり，サービスプロバイダーは価値提案後に何もできない

といったことを暗示するものではないと反論する． 

 

・マーケティング研究・実務に関する点 

ここまで，S-D ロジックの用語や FPs に対する S ロジックの批判を概観したが，より本質

的な批判と考えられるのが，S-D ロジックは実務的な示唆に乏しいという指摘である．  

S-D ロジックでは，企業やサプライヤーなどの市場アクター，政府や地方公共団体といった

公的アクター，友人や家族という私的アクター間でのサービス交換とリソース統合を通し

て，価値は常に共同的に作り出されると考える（Lusch and Vargo 2014）．したがって， S-D

ロジックの特徴は，価値創造や交換をマクロ的・包括的に捉える点にある． 

 このような価値共創の考え方について，Grönroos は，S-D ロジックの全体的アプローチ

は，視点としてのサービスを広めるために有用であると述べる．しかし，それは，多様なア

クターが関係していることを示すための隠喩的表現に過ぎず，学術的・実務的に役に立つモ
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デルを開発するためには，あまりにも漠然としており参考にならないという．よりマネジリ

アルレベルでは，厳密に定義された概念とモデルが必要となる（Grönroos and Gummerus 

2014）．そこで，Grönroos and Voima (2013)は，図 1 で示したジョイント領域と顧客領域が，

サービス視点でのマーケティングを展開できる領域であると考え，相互作用を軸にした分

析枠組みを提示している（図 2 参照）．  

 

図 2 相互作用による分析枠組み 

 

価値創造／共創 

対話的プロセスにおける顧客リソースと

プロバイダーリソースの相互作用 

例．顧客は旅行ツアーオペレータへ電話注文 

独立的価値創造 

独立的価値創造プロセスにおける顧客リ

ソースとプロバイダーリソースの相互作

用 

例．顧客は旅行パンフレットを読み想像する 

価値共創 

対話的プロセスにおける顧客リソースと

プロバイダーリソースの相互作用 

例．販売員は旅行予約を完了 

価値促進 

顧客領域で使用されるリソースを伴った

顧客価値創造の促進 

例．ツアーオペレータは新しいパンフを作成・

顧客へ送付 

 

出所：Grönroos and Voima (2013), p.143 を元に筆者作成 

 

この分析枠組みは，それぞれの領域で，顧客とサービスプロバイダーの役割が異なること

を示している．まず，相互作用が直接的か間接的かに関わらず，基本的に顧客は価値創造者

である（Grönroos and Voima 2013, p.143）．企業と顧客が対話的プロセスを有している図の左

側では，両者は，直接的相互作用することで価値共創することができる．そのような場合，

企業および顧客は，価値共創者となる．逆に直接的な相互作用が不可能な企業に閉じられた

領域である右側では，企業は，グッズといったリソースを提供することに限定され，一方的

なプロセスとなり，顧客はそのリソースを使用することで単独で価値を創造する．したがっ

て，企業は価値促進者となり，顧客は，独立的な価値創造者となる． 

このように，Grönroos and Voima (2013)は，価値創造や価値共創を厳密に定義することで，

その価値創造プロセスの内容や範囲，それぞれの主体の役割やマーケティング行為が分析

可能になると主張する．S ロジックの関心は，企業と顧客のダイアディックで，直接的な相

顧客 

サービスプロバイダー 

 

直接的 

相互作用 

間接的 

相互作用 
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互作用にあると言える． 

 

２.３．小括 

 本章では，サービスを視点とする S-D ロジックと S ロジックの共通点と相違点について，

それぞれの提唱者や研究連携者の主張を簡単に確認した．特に価値共創をマクロ的・包括的

に捉えるのか，ミクロ的・マネジリアルに捉えるのかという大きな違いが存在する点が明ら

かとなった．さらに，S-D ロジックの価値共創という考え方は実務的な示唆に欠けるという

批判は，サービス視点や価値共創の考え方が，マーケティング研究や実務に対して，どのよ

うなインプリケーションを与えるのかという問題と関係する重要な点である．しかし，前述

したように，S-D ロジックは多様なアクター間における社会的・経済的交換や価値創造を捉

えるマクロ的枠組みであり（Lusch and Vargo 2014; Vargo and Lusch 2008），企業・顧客間とい

ったミクロな現象を具体的に捉えようとする S ロジックとは異なる点に注意しなければな

らない．  

そこで，以下では，S-D ロジックおよび S ロジックの視点から価値共創へ実践的・実証的

にアプローチする研究をレビューする．というのも，それらの研究の焦点を明らかにするこ

とで，ここまで整理してきた S-D ロジックや S ロジックの概念的議論が，両ロジックをベ

ースにした実証的研究にどのような影響を与えているのかについて明確になると考えられ

るからである．さらに，それらの研究上の焦点は，今後の研究の方向性を議論するための重

要な手がかりとなる．  

 

３．サービス視点からの実証的マーケティング研究 

３.１．S-D ロジックをベースにした研究 

S-D ロジックに関する研究は，「概念精緻化に関する研究群」と「S-D ロジックを基盤と

するマネジリアルな研究群」に分けることができる（大藪 2015）．ここでは，後者に焦点を

当てて，先行研究をレビューしていく． 

Bettencourt et al. (2014)は，S-D ロジックを理解し導入することで，戦略優位性を構築・維

持することが可能になると指摘する．サービス視点に転換したある農機具メーカーは，トラ

クターにマイクロプロセッサや GPS を搭載し，ソフトウェアで運行状況等を管理すること

により，農家が素早く農地を耕したり燃料を節約したりすることを可能にした（Bettencourt 

et al. 2014, pp.51-52）．S-D ロジックの考え方に基づけば，事業の成功は，優れた製品の開発・

生産というよりも，当該企業やそのネットワーク（例えば，サプライヤーや従業員，事業パ

ートナー）が保有するリソースと顧客のリソースの統合に依存する．Bettencourt et al. (2014)
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は，企業やマーケティングの役割は，顧客にとって最大の価値を生み出すナレッジやスキル

といったリソースの効果的・効率的統合を促進することになると指摘する．この指摘は，価

値創造に対するサービス視点は，企業のマーケティング活動にとって示唆に富むことを意

味する（Akaka et al. 2013; Bettencourt et al. 2014; Grönroos 2006; Lusch and Nambisan 2015）．  

この Bettencourt et al. (2014)の研究は，S-D ロジックを企業レベルまで落とし込んだ挑戦的

な研究と位置づけることができる．しかし，その主張からも分かるように，この研究は，グ

ッズを中心とした伝統的な考え方よりも，S-D ロジックの方がマーケティング研究や実務に

有効であるというサービス視点転換への必要性（Akaka et al. 2013; Bettencourt et al. 2014; 

Lusch and Nambisan 2015）を指摘するに留まり，規範的側面を強調するものと言える． 

その一方で，より具体的な事例を対象とした実証的研究も増えつつある．Skålén et al. 

(2015)は，S-D ロジックの価値提案概念に注目し，通信企業やコンサルタント，広告代理店

など 8 社を対象としたインタビューおよび観察調査を行い，S-D ロジックの視点で，サービ

ス・イノベーションの類型化を図った．また，Skålén and Edvardsson (2016)は，S-D ロジック

を制度ロジック（institutional logic）と捉え，G-D ロジックから S-D ロジックへの転換が，

組織内でどのようになされるのかについて，金融機関を対象に調査を行っている．現場従業

員を中心に，マネジャーやバックオフィススタッフを対象としたインタビューデータおよ

び内部資料を収集し，グラウンテッドセオリーアプローチ（GTA）を用いて分析した．その

結果，現場従業員のサービスや市場志向，サービス品質，品質コーチングといった組織内の

価値創造プラクティス，組織内のマインドセット，従業員の行動といったカテゴリーを抽出

し，G-D ロジックから S-D ロジックへ転換する過程を明らかにしている．以上の研究は，

組織内に存在するアクターの活動に焦点を当てた点に特徴がある． 

さらに，組織外の多様なアクターに注目し事例分析を行った研究に，田口（2017）がある．

田口（2017）は，S-D ロジックのサービス・エコシステム概念を用い，歌声合成ソフトウェ

ア「初音ミク」をめぐる顧客同士のインタラクションや技術提供会社（ヤマハ等）やソフト

ウェア開発会社（CFM 社）の供給ネットワークにより，顧客の文脈価値が共創されている

点，それらを支えるニコニコ動画というオープン価値共創プラットフォームの存在を明ら

かにした．様々なアクターが，そのプラットフォームに参加することで，価値提案の共創を

促進させるだけでなく，新たな市場の形成にも繋がっているという． 

他にも，様々なアクター間でのサービス交換によって価値が共創されることを踏まえた

上で，顧客の具体的な価値共創活動を明らかにしようとしたのが McColl-Kennedy et al. 

(2012)である．彼女たちは，ガン患者という焦点アクターの価値共創を支える他のアクター

（専門医や看護師，病院経営者といった医療従事者）および患者自身に対して豊富なインタ
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ビュー調査を行い， 8 つの価値共創活動を明らかにすると同時に，それらを 5 つのタイプ

に分類し，各タイプと患者の生活の質との関係を確認している． 

 

３.２．Sロジックをベースにした研究 

前項では，価値共創などの S-D ロジックの考え方をベースにした実証的研究についてレ

ビューし，その対象やテーマ，アプローチ法などについて確認した．S-D ロジックをミクロ

な現象に適用する研究は増えつつある．その一方で，S ロジックをベースとする実証的研究

は，あまり見当たらない．しかし，その一つと考えられる研究に，Echeverri and Skålén (2011)

がある． 

Echeverri and Skålén (2011) の問題意識は，従来の価値共創の多くの研究は，プラスの価値

が生じること（co-creation）だけに注目しているが，マイナスの価値が生じること（co-

destruction）もあるのではないかという点にある．そこで，スウェーデンの公共交通機関と

いう文脈における顧客と従業員間の直接的相互作用を対象に，価値が創造または破壊され

るメカニズムについて議論する．彼らは，顧客及びドライバーやマネジャーに対するインタ

ビューから得られたデータを分析し，報告（informing），挨拶(greeting)，請求（charging），

伝達（delivering），援助（helping）といった価値共創行為を抽出した．例えば，バスが定刻

より 3 分程度遅れていることに不満を漏らす顧客に対して，ドライバーは，時刻表はおおよ

そのものであり，必ず定刻に着くとは限らないことを伝え，顧客はそれに納得する，という

ケースを取り上げている．これは，バスドライバーの時刻表に関する報告（informing）が，

顧客にプラスの価値を生じさせたというのである．しかし，その一方で，マイナスの価値を

生じさせる場合もあるという．トラムに乗ろうと停留所に走ってきている少女を横目に，ト

ラムは出発してしまった．そのことに対してドライバーは，ある乗客からクレームを受ける．

その時，ドライバーは，予定よりも 10 分遅れていることを説明・報告（informing）したが，

さらなる顧客の怒りを招いてしまったという． 

彼らの研究は，顧客とドライバー間における直接的相互作用を色々な要素からなる総合

的行為と捉え，各要素がどのようにプラスおよびマイナスの価値に繋がるのかを明らかに

することで，価値共創プロセスの解明を試みたものとなる． 

繰り返しになるが，S ロジックにおける価値共創は，企業と顧客間に直接的相互作用があ

る場合に限定される．したがって，Echeverri and Skålén (2011)のように，S ロジックをベー

スとする実証的な研究も，現場従業員と顧客の直接的相互作用の行為に注目しがちである．

もちろん，その直接的相互作用は，相互に影響を与える状態を示すため，サービス提供現場

におけるフェイストゥーフェイスである必要はなく，ネットを介した相互作用もありうる．
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Lipkin et al. (2015) のように，モバイルアプリを活用した企業とユーザー間における直接的

相互作用を対象とする研究もあるが，その分析対象や研究上の焦点は，ダイアディックな直

接的相互作用となる．  

 

４．議論 

４.１．両ロジックのマーケティング研究に対する示唆 

ここまで，最初にサービス視点の中心的概念である価値共創について確認した．両ロジッ

クでは，価値はプロバイダーによって事前に作られるのではなく，顧客の消費段階で創造さ

れると捉える．つまり，顧客が文脈（使用）価値を知覚するまで価値創造プロセスが続く

（Grönroos and Strandvik 2008;  Grönroos and Voima 2013; Lusch and Vargo 2014; Vargo et al. 

2008; ）． 

上記の価値創造プロセスを顧客の消費段階にまで拡張した点は，マーケティング研究に

とっても，実務にとっても重要である．これまでのマーケティング研究は，より良い交換（販

売）を行うことを念頭に理論構築がなされており（Vargo and Lusch 2004, 2008），交換後，す

なわち顧客の消費段階にあまり注目してこなかった（Grönroos 2006）．しかし，S-D ロジッ

クや S ロジックのように，価値創造プロセスを拡張し，価値は顧客の多様な使用文脈にお

いて独自に創造されることを前提とすれば，顧客の消費段階もマーケティングの対象とな

る．したがって，顧客の消費段階を含めた価値創造プロセスの解明が，マーケティング研究

の新たな研究課題になると考えられる．これは，両ロジックの考え方から論理的に導き出さ

れる課題である． 

 

４.２．今後の研究の方向性 

前章でレビューした先行研究も，価値創造プロセス解明に向けたものと理解することが

できる．しかしながら， S-D ロジックと S ロジックでの価値共創概念が異なるため，その

アプローチや強調される点は，異なることが明らかとなった． 

 S-D ロジックの価値共創は，サービス交換を通じ，あらゆるアクターが常に価値創造に関

与することを意味する．したがって，S-D ロジックをベースとする実証的研究は，多様なア

クターが関与するネットワークに注目する．既に確認したように，例えば，初音ミクを事例

とした田口（2017）の研究では，歌声合成ソフトウェア「初音ミク」を使用する顧客の価値

は，焦点顧客とソフトウェア開発・販売会社だけでなく，友人や知人，ニコニコ動画の視聴

者といった顧客ネットワークや，技術提供会社やニコニコ動画の運営会社，フィギィアメー

カーといった供給ネットワークに存在する色々なアクターによって共創されることが描か
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れる．さらに，関係するアクターが変更されることで，そのネットワークが変化する点が示

唆される．また，McColl-Kennedy et al. (2012)の研究では，患者と担当医だけでなく看護師，

執刀医，栄養士，サポートグループ，パーソナルトレーナーといったアクターを分析枠組み

に入れ，患者の価値共創行為を明らかにしようと試みた．実際に，ガン患者を中心としたネ

ットワークの色々なアクターが患者の価値創造に深く影響を与えている． 

価値創造プロセスの解明という研究課題に即して考えれば，上記の研究は，アクター間の

リソース統合を取り扱い，誰が，どのようなリソースを，どのように統合しているのかを実

証的に明らかにすることで，価値共創の全体像を明らかにしようとする先駆的研究である

と言える．これまでにも，S-D ロジック研究においては，アクター同士のネットワークに注

目する概念的研究は，数多くなされており（例えば，Akaka et al. 2012; Löber 2013; Lusch and 

Vargo 2014; Lusch et al. 2010），それらの知見を活用しながら，実証的に価値共創ネットワー

クの解明に取り組む必要がある． 

また，S ロジックの価値共創は，顧客とサービスプロバイダー間の直接的相互作用が中心

となる． Echeverri and Skålén (2011)の研究は，乗客とドライバーとの直接的なやり取りに注

目する． 

ここまでの議論から，サービス視点や価値共創概念は，マーケティング研究に対して，顧

客の消費段階を含めた価値創造プロセス解明という新たな研究課題を提示する点が示唆さ

れた．同時に，S-D ロジックもしくは S ロジックのどちらに立脚するのかにより，その研究

焦点が異なることが明らかとなった．具体的に言えば，S-D ロジックをベースとする場合は，

多様なアクターからなるネットワーク，S ロジックをベースとする場合は，ダイアディック

な関係における直接的相互作用が強調される．ネットワークおよび直接的相互作用双方に

注目する研究は，見当たらなかった． 

そこで，両ロジックの考え方から導き出される課題，すなわち顧客の価値創造プロセス解

明のために，今後，取り組むべき研究の方向性として，本稿では「S-D ロジックと S ロジッ

クの統合」「長期的視点の導入」「顧客の生活世界への注目」という 3 点を指摘する． 

 

・S-Dロジックと Sロジックの統合 

 S-D ロジックと S ロジックの統合とは，ネットワーク的視点と直接的相互作用の視点を

組み合わせた分析枠組みの構築である．繰り返しになるが，マーケティング研究における取

り組むべき研究課題に顧客の価値創造プロセスの解明が挙げられる．そして，その課題にア

プローチするために，S-D ロジックや S ロジックは有用である．しかしながら，既に確認し

たように， S-D ロジックをベースとする研究は，多様なアクター間におけるリソース統合
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に注目するものが多い．しかし，アクター間のリソース統合が，顧客の価値創造を支えてい

ることをマクロ的に示すだけでは，Grönroos が指摘するように実務的示唆に欠ける．逆に，

S ロジックは，ビジネスロジックとしては機能するが，企業と顧客というダイアド関係にお

ける直接的相互作用のみに焦点を当ててしまいがちになり，顧客の価値創造に影響を与え

る他のアクターの存在を見逃してしまう可能性がある． 

 この消費段階を含む顧客の複雑な価値創造プロセス（Heinonen and Strandvik 2015）の解明

という研究課題に取り組むために，S-D ロジックのいう多様なアクターの存在や行動にも，

S ロジックが強調する特定企業による消費段階への直接的なマーケティング活動にも注意

を払わなければならないであろう．したがって，S-D ロジックと S ロジックのどちらが，よ

り有用な視点かという議論ではなく，両ロジックを統合した枠組み，すなわちネットワーク

的視点および直接的相互作用の視点を取り入れた分析枠組みを構築し「どのように価値が

創造されるのか」に関わる実証的研究へ進むことが重要であると思われる． 

 さらに，アクターとは，焦点顧客の価値創造に影響を与える主体であるため，人間だけで

なくモノもアクターと捉えることが可能である（Gummesson 2008; Latour 1987）．そこで，

モノなどの多様なアクターから構成されるネットワーク的視点をどのように分析枠組みに

取り込むのかといったような統合的枠組みの精緻化に関して議論を行うことが，今後の取

り組むべき課題の 1 つとなる． 

 

・長期的視点の導入 

また，価値創造プロセスの解明に向けて，長期的視点を導入することも重要であると考え

られる．なぜなら，価値創造プロセスや価値は，ダイナミックに変化するからである（Lusch 

and Vargo 2014; Heninonen et al. 2010; 田口 2017）． 

S-D ロジックに基づけば，価値創造プロセスの変化とは，多様なアクター同士の繋がりの変

更，すなわちネットワークが変化することにより生じる（例えば，Chandler and Lusch 2015; 

McColl-Kennedy et al. 2015）．さらに S ロジックをベースとする研究では，企業・顧客間にお

ける直接的相互作用の積み重ねによる価値の時間的変化に注目する．例えば，Lipkin et al. 

(2015)は，スポーツトラッキングモバイルサービスを利用する顧客経験の変化および要因に

ついて実証的に明らかにした．彼女らは，数ヶ月間での変化に注目したが，顧客の価値は，

数年間という長いスパンでダイナミックに創造され，さらに蓄積・変化することも十分に考

えられる（Heinonen et al. 2010）． 

そこで，以上のようなアクター間のネットワークや顧客経験が長期的にどのように変化

するのか，さらにそれらの変化が文脈価値にどのような影響を与えるのかについて検討を
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加えることによって，顧客の価値創造プロセスの全体像について，より深く理解することが

可能になるであろう．既に述べたように，この長期的視点の導入は，ネットワークや直接的

相互作用による経験や価値の時間的変化や蓄積に注目するため，前述した S-D ロジックと

S ロジックを統合した分析枠組み構築から派生する研究の方向性となる．  

 

・顧客の生活世界への注目 

S-D ロジックをベースとする研究では，焦点顧客を中心としながら，価値創造を支える企

業等のサービスプロバイダー，所属する文化（Arnould 2006）や制度（Vargo and Lusch 2016）

といったネットワーク（文脈）に注目する．S ロジックでは，焦点顧客とプロバイダー間の

直接的相互作用に注目する． 

 しかし，顧客の価値創造プロセスについてより深く理解するためには，ネットワークや直

接的相互作用に注目するだけでは不十分である（Heinonen and Strandvik 2015）．なぜなら，

多様なアクターが焦点顧客の価値創造プロセスに関与していても，そのプロセスを管理し

ているのは，焦点顧客自身であるからである（Mickelsson, 2013）．例えば，ランニングトラ

ッキングモバイルサービスの顧客経験ついて実証的研究を行なった Lipkin et al. (2015)は，

顧客のランニング経験や知覚する価値は，アプリ提供企業のコントロールが及ばないとこ

ろで変化する傾向にあると述べる．生活スタイルや過去の消費経験，習慣といった顧客自身

が保有するリソースは，その顧客の価値創造に対して，より直接的で大きな影響を及ぼす

（Heinonen and Strandvik 2015; Heinonen et al. 2010; Helkkula et al. 2012; McColl-Kennedy et al. 

2015; Reckwitz 2002）．また，Heinonen et al. (2010)や Heinonen and Strandvik  (2015)は，顧客

の背後に隠れ，焦点プロバイダーからは見えない顧客の精神的行為（例えば，蓄積された経

験，思想や信条）の役割に注目する． 

 これらの研究は，焦点顧客と焦点プロバイダーとの関わりは，当該顧客の価値創造プロセ

スの一部に過ぎず，焦点プロバイダーからは見えない顧客のリソースやリソース統合（例え

ば，他のサービスプロバイダーや顧客の経験，精神および身体的行為），いわゆる顧客の生

活世界（Holtinen 2010; Korkman 2006）に注目する必要性を主張するものである．例えば，

Mickelsson (2013)は，顧客の活動を，コア活動（焦点サービスプロバイダーとの直接的相互

作用），関連する活動（他のプロバイダーとの相互作用等），他の活動（顧客の価値創造に影

響を与えるが，直接的には関係の無い活動）に分け，それぞれの活動が相互に関連し合いな

がら，価値が創造される様子を描こうとする．しかし，サービス視点からのマーケティング

研究において，価値創造プロセスと顧客の生活世界との関係についての研究は少なく

（Mickelsson 2013），今後の研究蓄積が必要である．このような生活世界をテーマとする研
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究は，消費文化に関する研究（例えば Halkier et al. (2011), Holttinen (2010), Holttinen (2014), 

Shove and Pantzar (2005), Warde (2005)）でなされており，それらの知見をサービス研究に生

かすことができると考えられる． 

 

５．おわりに 

本稿では，混乱しているサービス視点の価値共創概念を整理し，それらをめぐる議論の焦

点を明らかにすること，マーケティング研究における価値創造（共創）プロセスに関する研

究の方向性について検討することを目的とした． 

S-D ロジックは，多様なアクター間のリソース統合を包括的・マクロ的に捉え，それを価

値共創と呼ぶ．したがって，S-D ロジックをベースとする実証的研究も各アクターの存在や

アクターの活動に注目する．その一方で，S ロジックでは，企業と顧客間のダイアディック

な直接的相互作用を価値共創と捉える．その議論は，サービス提供現場といった企業が積極

的に顧客の消費段階に関与できるような状況に限定される．  

S-D ロジックおよび S ロジックの貢献は，価値創造プロセスを拡張し，価値は顧客の多様な

使用文脈において独自に創造されることを概念的に示した点にある．そこで，顧客の消費段

階を含めた価値創造プロセスを解明することが，マーケティング研究の新たな研究課題と

なる． 

そこで，本稿では，今後の実証的研究の方向性として「S-D ロジックと S ロジックの統

合」「長期的視点の導入」「顧客の生活世界への注目」という 3 点を指摘した．価値創造プロ

セスの解明のために，多様なアクター間での資源統合を強調する S-D ロジックと，消費段

階への直接的関与に注目する S ロジックを統合する新たな枠組み構築の必要性が示唆され

た．また，時間とともに顧客の価値は，蓄積および変化する場合もあるため，長期的な視点

からのアプローチも考慮に入れて実証的研究を進めることが重要となるであろう．さらに，

価値創造の場である顧客の生活世界にも注意を払うことが必要である． 

本稿の理論的インプリケーションは，両ロジックの主張や焦点を明確にした点，3 つの研

究の方向性を示した点にある．したがって，それらの研究に取り組むことが今後の研究課題

となる． 
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