
要 旨

サービス・ドミナント・ロジック（以下，S-Dロジック）は，従来の4Psマーケティング
に代わる新しい理論やモデルの土台を提供するものである。その中心的な発想は，価値は
企業によって創造されるのではなく，顧客と共創されるのであって，企業は価値を提案す
ることしかできないというものである。しかし，このS-Dロジックの鍵概念である価値提
案（valueproposition）の定義が曖昧で，それがS-Dロジックをマーケティング実践に適
用する際の障害となっている。本稿の目的は，S-Dロジックにおける価値提案概念の重要
性とその定義に対する理解の欠如の間に存在するギャップを埋めることにある。具体的に
は，価値提案とは何か，さらに，企業はどのような価値提案を開発し提示しなければなら
ないのかという問いに回答することである。この目的を達成するため，本稿では，S-Dロ
ジックのパースペクティブから価値提案概念を精緻化し，価値提案の新たな定義を提示す
る。その後，間接的なサービス提供を４つのパターンに類型化し，各々のパターンに関し
て，この再定義された価値提案を企業がどのように開発し潜在顧客に提示すべきかについ
て規範的含意を導き出す。各パターンにおいて企業が開発すべき価値提案の相対的な価値
重点が明らかにされる。

Ⅰ．はじめに

S-Dロジックにおいて，価値提案は鍵概念となっている。しかし，この価値提案概念は，
これまでコンセンサスのある定義づけがなされないまま（Frowetal.2014;Skalenetal.
2015），様々な議論が展開されている。今日でも，S-Dロジックの研究者たちの間では，価
値提案を約束（promise）と見なす者（例えば，BallantyneandVarey2006;Frowand
Pyne2008;Kowalkowski2011;Luschetal.2007）や招待状（invitation）と見なす者

（例えば，Bettencourtetal.2014;LuschandVargo2014;VargoandLusch2012）が存
在しており，価値提案概念の定義に対する意見が一致していない（Ballantyneetal.
2011）。S-Dロジックの発想の下では，企業は価値を創造することができず，価値提案しか
できないことを考慮すれば，価値提案概念の精緻化は直近の研究テーマである。そのた
め，本稿の目的は，S-Dロジックにおける価値提案概念の重要性とその定義に対する理解
の欠如の間に存在するギャップを埋めることにある。具体的には，価値提案とは何か，さ
らに，企業はどのような価値提案を開発し提示しなければならないのかという問いに回答
することである。
本稿は，以下のように構成される。まず始めに，S-Dロジックについて簡潔にレビュー
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する。新たに更新されたS-Dロジックの基本的前提（FPs:FoundationalPremises）を示し，
本稿の論題と関係のある文脈価値，価値星座について概説する。次に，これまでの関連学
問における価値提案に対する扱いを整理し，S-Dロジックの観点からその欠陥を指摘する。
その後，S-Dロジックの教義に従って価値提案を再定義し，企業はどのような価値提案を
開発し提示しなければならないかに関する規範的含意を導き出す。その後，それらの規範
的含意から派生する問題について議論し，最後にまとめと今後の研究の方向性を示す。
価値提案の新たな定義と，それに基づく企業と顧客のインタラクションおよびリレー

ションシップのタイプを例証することによって，本研究はS-Dロジックに基づいた経営を
実践しようとするマネジャーたちに規範的含意を提示することに貢献する。

Ⅱ．サービス・ドミナント・ロジック

サービス・ドミナント（S-D）ロジックは，VargoandLusch(2004)によって提案され
たもので，それは経済的および社会的な交換プロセスを捉えるレンズあるいはマインド
セットである（Luschetal.2006,p.267;VargoandLusch2008a,p.9）。それはすなわち，
経済的および社会的な文脈で交換されるのは「本質的にはサービス（他者あるいは自身の
ベネフィットのためにコンピタンスを適用すること）１」であると見なすものである。彼ら
のこの斬新な発想は，今日に至るまで活発な議論を経て進化し続けており，その最終的な
目標は経済学から引き継がれた，グッズ（財）が交換されると見なして交換プロセスを捉え
るレンズあるいはマインドセット（以下，グッズ・ドミナント（G-D）ロジックと呼ぶ）
を土台にした限定的なマーケティングの理論やモデル（すなわち，4Psマーケティング）
ではなく，マーケティング（顧客視点）を起源とした包括的なマーケティングの理論やモ
デルを構築することにある。この目標を達成するため，彼らはその新しい理論の土台とな
る１１のFPsを提示し（LuschandVargo2014;VargoandLusch2004,2008a,2015）（図
表１参照），それをS-Dロジックと名付けたのである。
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図表１．S-Dロジックの基本的前提（FPs）

内 容FP
サービスが交換の基本的基盤である。（公理１）FP1
間接的交換は交換の基本的基盤を見えなくしてしまう。FP2
グッズはサービス提供のための伝達手段である。FP3
オペラント資源が戦略優位の基本的源泉である。FP4
すべての経済がサービス経済である。FP5
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。（公理２）FP6
アクターは価値を提供することができず，価値提案を創造したり提示したりすることにし
か参加できない。

FP7

サービス中心の考え方は，元来，受益者志向的でかつ関係的である。FP8
すべての経済的および社会的アクターが資源統合者である。（公理３）FP9
価値は常に受益者によって独自にかつ現象学的に判断される。（公理４）FP10
価値創造はアクターが創造した制度や制度配列を通じて調整される。（公理５）FP11

（出所） VargoandLusch(2015)を基に筆者作成。



S-Dロジックは，G-Dロジックに相対する概念であるが，それはG-Dロジックを破棄す
るのでなくG-Dロジックを超越するものである。すなわち，グッズの上位概念として

「サービス」が位置づけられている。S-Dロジックは，売り手と買い手の間で交換されるの
は「常に」サービスであると考え，その交換はフェイス・トゥ・フェイスによる直接的な
交換と製品（グッズ）と貨幣を通じた間接的な交換に分類される（図表２参照）。
このS-Dロジックというレンズから企業のマーケティング活動を捉えた時，文脈価値と

価値星座という概念が，本稿の論題である価値提案と関係している。そのため，次節にお
いて，S-Dロジックの諸概念の中で，文脈価値と価値星座について簡潔にレビューする。

１．交換価値よりも文脈価値を重視する
G-Dロジックを基にした企業のマーケティングに対する規範的含意は，企業（特に，製

造業）は，原材料に加工を施し，様々な機能を付加することによって競合他社の製品との
差別化を実現することができ，それによって，その製品に相対的に高い価格を設定でき，
高い収益を確保できるというものだった。この発想は，企業はモノ（原材料）に価値を埋
め込むことができ，その価値は企業側によって決定づけられるという前提に立っている。
この発想は，企業中心的である。
しかし，S-DロジックのFP10で示されているように（図表１参照），マーケティングは

顧客志向を第一義としており，そのため価値に対する考え方も顧客（受益者）中心的でな
ければならないというのがS-Dロジックを基にした企業のマーケティングに対する規範的
含意である。顧客志向による価値に対する見方は，企業が予め製品に設定する（あるいは
埋め込む）価値（価格，すなわち交換価値（value-in-exchange））よりも顧客の知覚価値

（すなわち文脈価値（value-in-use））を重視しなければならないことを示唆している２。顧
客志向という教義に基づけば，企業が自社製品に自ら設定した（あるいは埋め込んだ）特
性や機能は，その製品を顧客が使用するまで（文脈）価値があると見なされないので，企
業は顧客の視点から判断され評価される価値（使用価値，すなわち文脈価値）に重点を置
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図表２．グッズの上位概念としてのサービス

（出所） LuschandVargo(2014),p.88.



かなければならない。
「S-Dロジックの特徴の１つは文脈であり，それはマクロ・レベル（例えば，顧客が生活

している社会的文脈），あるいは少なくともメソ・レベル（例えば，産業やブランド・コ
ミュニティといった文脈）へとズーム・アウトすることの必要性を暗示している」（Lusch
andVargo2014,p.180）。このことは，企業が自社の顧客を満足させるには，ミクロ・レ
ベル（ダイアディックな交換の文脈）で何が行なわれているのか理解するだけでなく，よ
り高次のメソ・レベルやマクロ・レベルも理解する必要があることを示唆している。なぜ
ならば，顧客の知覚価値（すなわち，文脈価値）は，その顧客が製品およびサービシィー
ズを使用する文脈に左右されるからだ。例えば，自動車を運転する場合について考えてみ
てほしい。通勤のために自分１人で運転する時，週末に家族とピクニックに行く時，友人
とゴルフに行く時では，自動車を運転するということ自体は変わらないが，価値を知覚す
る文脈は大きく異なる。したがって，企業が顧客の文脈価値を理解するには，顧客が自社
の製品およびサービシィーズを使用する文脈（つまり，メソ・レベルやマクロ・レベル）
も理解しなければならない。
しかし重要なことに，既述したように，S-DロジックはG-Dロジックを棄却するのでは

なくG-Dロジックの上位概念となるのであって，マーケティングにおいては依然として交
換価値（ミクロ・レベル）も重要である。

２．価値連鎖よりも価値星座を重視する
ミクロ・レベルだけでなく，メソ・レベルさらにはマクロ・レベルにまでズーム・アウ

トすることで顧客の文脈を理解しようとする試みは，企業の価値創造活動にも適用するこ
とができる。G-Dロジックに基づいた価値創造に対する従来の考え方では，焦点企業（製
造業）が供給業者から原材料を購入し，工場でそれに加工を施して完成品に仕上げ，それ
を顧客へと引き渡すという一連の過程の中で価値が付加されると見なされていた。これ
は，バリューチェーン（価値連鎖）モデルとして描写されているものだが（Porter1985），
しかし，このモデルは企業中心的で，ダイアディックかつ線形で一方向的である。他方で，
S-Dロジックに基づいた受益者中心的な考え方では，価値の文脈的な性質が重視されるの
で（FP10），企業単独ではそのような（文脈）価値を創造することはできず，価値提案の
創造と提案に参加することしかできない（FP7）と認識する。
この文脈価値への重視にしたがって，Vargoetal.(2008)は，価値は共創されるものであ

るという発想から（FP6），G-Dロジックの下での生産者と消費者という区分を捨て去り，
それらの生産者や消費者をサービス・システムと捉えている。より最近では，それらはア
クターと捉えられている（VargoandLusch2011）。さらに，S-Dロジックは，それらの
サービス・システムが生き残りのために自律的に行動する体系をサービス・エコシステム
と捉えている（ChanlderandVargo2011）。S-Dロジックにおいて，サービス・エコシス
テムとは「共通の制度的ロジックとサービス交換を通じた相互的な価値創造によって結び
付けられた資源統合アクターからなる，相対的に自己完結的でかつ自己調整的なシステム
である」（LuschandVargo2014,p.161）と定義されている。
このようなエコシステムというネットワーク内で，あるアクター（例えば，企業）と別
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のアクター（例えば，消費者および顧客）が文脈価値を共創すると捉えた場合，その空間
はワン・トゥ・ワンというダイアディックな関係ではなく，供給業者，パートナー，消費
者，他の消費者といった利害関係者を含めた様々なアクターで構成されるネットワークと
解釈できる。それらのアクターから構成される価値創造空間は，価値星座（valueconstel-
lations）と呼ばれている（NormannandRamirez1993）。価値星座とは，価値を共創す
るために協力している供給業者，ビジネス・パートナー，連携企業，顧客といった様々な
経済的アクターから構成される価値創造体系のことである（NormannandRamirez
1993,p.66）。
要約すると，企業が自社の事業プロセスの過程で価値が付加されると見なすG-Dロジッ

クと異なり，S-Dロジックはメソ・レベルさらにはマクロ・レベルにまでズーム・アウト
することによって，より多様な供給ネットワークを構築できる機会を提供している。価値
連鎖よりも価値星座を重視することによって，供給業者だけでなくパートナーも含めた
様々な経済的アクターとの協働を通じて焦点企業がより魅力的な価値提案を創造し，より
高い顧客価値の共創に寄与することが期待できる。

３．企業は価値提案しかできない
S-Dロジックでは，価値星座の中で共創される価値は，その受益者である顧客が知覚し

て初めて価値があると判断される（VargoandLusch2015）。したがって，企業は（文脈）
価値を創造することができず，その価値提案の創造に参加し，その創造された価値提案を
提示することしかできない（FP7）。なぜならば，前節で説明したように，S-Dロジックで
は，顧客の視点からの文脈価値をより重視し，価値は常に共創されると認識するからだ。
仮にそうだとしたら，企業にとって最も重要なことは，潜在顧客が企業との価値共創プ

ロセスに参加したくなるような魅力的な価値提案を開発することである。しかし，価値提
案に関する詳細な議論は，主として，Kowalkowski(2011),PayneandFrow(2014),Bal-
lantyneetal.(2011)による研究成果を除いで，ほとんど展開されていない。そこで次章で
は，価値提案についての詳細な議論を展開する。

Ⅲ．価値提案

前章で述べたように，価値提案はS-Dロジックの中で重要な位置づけにあるが，価値提
案概念について詳細な検討を行っている文献はそれほど多くない（Ballantyneetal.
2011）。経営学およびマーケティングの研究者の何人かが価値提案について考察している
だけである。そこでまず，それらの学問の研究者が価値提案をどのように捉えているのか
レビューし，その後，それら先行研究における価値提案の意味づけについて議論する。

１．経営学およびマーケティング学問における価値提案概念の扱い
価値提案概念は，１９８０年代にMcKinsey&Co.が立ち上げたプロジェクトの中で最初に

扱われた（BowerandGarda1985）。このプロジェクトを通じて，LanningandMichaels
(1988)は，持続的競争優位の源泉として価値提案を捉えており，彼らは「事業単位が顧客
に対して約束する製品あるいはサービシィーズからのベネフィットと価格の組み合わせ」
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（p.３）として価値提案を定義している。この定義は，製品あるいはサービシィーズに対し
て顧客が支払う価格と比較して，そこから得られるベネフィットが大きいほど優れた価値
があると判断され，そのような価格とベネフィットの組み合わせが優れた価値提案である
と見なしている。また，Andersonetal.(2006)は，B2B取引における法人営業の文脈の中
で価値提案について議論しており，彼らは顧客企業に提示する説明書として価値提案を認
識している。彼らの認識では，その説明書の中には，顧客の視点からの自社製品やサービ
シィーズの長所や，競合製品と比較した際の優位性や競合製品との間の類似点や相違点な
どが記述される。
他方，マーケティング学問においては，伝統的に，価値提案とは企業から消費者に対し

て提示されたり伝達されたりする「声明（statement）」と見なされている。例えば，Web-
ster(1994)は，価値提案とは言葉で表現された声明のことで，それらは企業独自のコンピ
テンシーと注意深く定義した潜在顧客のニーズおよび選好を一致させるものと定義されて
いる。さらに彼は，価値提案とは自社の顧客と社内の人々を結び付けるコミュニケーショ
ン装置でもあり，それは優れた価値を提供するために，システム内で企業が最善を尽くす
ことに従業員の努力と顧客の期待を集中させるものであると主張している（Webster
1994,p.25）。Barnesetal.(2009)も同様に，価値提案を顧客に対する声明と認識し，「価
値提案声明とは供給業者からの測定可能な価値創造オファリングによって得られる経験へ
の期待を表現した，明瞭で，魅力があり，かつ説得力のあるもの」（p.２２）と定義している。

２．S-Dロジックの思想コミュニティ内での価値提案概念の扱い
意外なことに，S-Dロジックの研究者たちの間で価値提案概念に関する議論が深まった

のはごく最近のことで，価値提案概念は未だ十分に考察されていない。FP6およびFP7で
示されているように（図表１参照），S-Dロジックは，アクター（企業や消費者など）は価
値を提供することができず，価値提案を創造したり提示したりすることにしか参加できな
い（VargoandLusch2015），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（VargoandLusch2015）と示唆しているが，初期のS-Dロジック研究は「約束」
という観点から価値提案を定義していた。例えば，S-Dロジックを提案したLuschetal.
(2007)は，「価値提案とは，交換価値が使用価値につながると売り手が買い手に約束するこ
とと見なすことができる」（p.13）と述べている。Hiltonetal.(2012)は「価値提案とは，
関与するアクターたちによる資源の組み合わせを通じて価値を具現化することへの約束」
（p.１５１０）と定義している。BallantyneandVarey(2006)は，その相互性を強調し，「価
値提案とは，公平な交換を探求する供給業者と顧客との間でやりとりされる，価値に関す
る相互的な約束である」（pp.３４４－３４５）と定義している。
S-Dロジック研究者の中で最初に価値提案の詳細な検討を行ったのは，リレーション

シップ・マーケティングを主たる研究領域とするFrowandPayne(2008)だった３。彼らは，
S-Dロジックが提案する文脈価値は企業と顧客の間での継続的なインタラクションを通じ
て具現化されるというS-Dロジックとリレーションシップ・マーケティングの親和性に着
目し，価値提案概念に利害関係者理論を適用し，利害関係者に対する価値提案を共創する
５段階プロセスを開発している（FrowandPayne2011）。
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３．価値提案の意味づけ
これまでの学問分野における研究での価値提案概念の解釈は，声明や約束といった価値

提案の機能のほかに，そのコミュニケーション上の性質によっても意味づけされている。
大別すると，価値提案は，企業からの一方向的なコミュニケーションと双方向的なコミュ
ニケーションに類型できる。

３−１．一方向的なコミュニケーション
最初の価値提案の意味づけは，企業からの一方向的なコミュニケーションとして価値提

案を捉えるものである。先ほど紹介したWebster(1994)による声明としての価値提案は，
企業から潜在顧客へ，さらには社内の人々への一方向的なコミュニケーションを暗示して
いる。また，CollisandRukstad(2008)は，企業の戦略声明に盛り込むべき自社の競争優
位の一部として顧客への価値提案を明記する必要性を提案している。これらの定義は，企
業から社内外への一方向的なコミュニケーションとして価値提案を意味づけている。他
方，LanningandMichaels(1988)のように「約束」として価値提案を捉える発想も企業
からの一方向的なコミュニケーションを想定している。また，先ほど示したS-Dロジック
の提案者であるLuschetal.(2007)も，企業からの約束として価値提案を定義しているの
で，彼らも一方向的なコミュニケーションとして価値提案を見なしている。彼ら以外に
も，S-Dロジックの研究者の中には一方向的なコミュニケーションとして価値提案を見な
す者がいる。それらは，価値提案を企業から潜在顧客への「招待状」と見なしている。例
えば，Bettencourtetal.(2014)は，価値提案には価値共創に顧客を参加させる招待状とし
ての役割があると述べている。また，VargoandLuschは，ベネフィットのために企業と
関わりを持つことへの招待状として価値提案を考えている（LuschandVargo2014;
VargoandLusch2012）。この招待状というメタファーも，約束と同様に企業からの一方
的なコミュニケーションと見なせるだろう。

３−２．双方向的なコミュニケーション
もう一つの価値提案の意味づけは，双方向的なコミュニケーションとして価値提案を捉

えるものである。例えば，BallantyneandVarey(2006)は価値提案を約束と捉える一方
で，それは一方的なものではなく相互的なものであると認識している。また，Kow-
alkowski(2011)も，サービス・プロバイダーとその顧客の間での互恵的価値に関する約束
として価値提案を見なしている。さらに，これらとは別に，FrowandPayne(2011)は，企
業と顧客から利害関係者へと価値提案の対象を拡大し，それらの利害関係者と価値提案を
共創することが，それらの利害関係者とのリレーションシップを発展させると提案した。
彼らは，そのような文脈での価値提案を利害関係者の間での価値整合メカニズムと捉えて
いる。
これまでの議論を要約すると，価値提案概念には共通する定義がなく，研究者によって

多様に捉えられている。その主要な焦点は，相互作用性（一方向的か双方向的か）と価値
提案の機能（声明，約束，招待状）に置かれている。このような中，多くの研究者たちは
一方向的に価値提案を捉える傾向にあり，双方向的に捉える発想は相対的に少ないように
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思える。また，S-Dロジック研究の多くは，ほとんどが価値提案を約束と見なしている（例
えば，LuschandVargo2014;Luschetal.2007;VargoandLusch2012）。しかし，Ska-
lenetal.(2015)が批判しているように，「約束という言葉は将来の成果を保証することを
意味しており，またそれは約束されたベネフィットというG-Dロジックによる価値提案の
定義と違いがないので，S-Dロジックにおける価値提案のメタファーとして約束という表
現を用いるのは適切でないかもしれない」（p.１３９）。顧客を操作対象者であるオペランド
資源（効果を生み出すには操作が施される必要のある資源）と見なして一方向的にコミュ
ニケーションするのはG-Dロジック的な発想であることを考慮すると（田口 ２０１０a），S-D
ロジック的な発想からは双方向性を盛り込む必要があるように思える。
また，これらいくつかの価値提案に関する先行研究が存在するにもかかわらず，Skalen
etal.(2015)を除いて，価値提案の内容，すなわち構成要素についてはほとんど注意が向け
られていない。また，S-Dロジックにおける文脈価値の創発性を考慮すれば，価値提案を
約束と捉えるのも適切でないように思える。文脈価値は顧客がグッズを購入した後の使用
段階で顧客によって知覚（判断）されるので，事前決定的な含意を有する約束というメタ
ファーは適切ではないだろう。そこで次章では，これらの先行研究の欠点を補うために，
価値提案概念の精緻化を試みることとする。

Ⅳ．価値提案概念の精緻化

前章における先行研究のレビューに基づいて，本章ではS-Dロジックを基礎として価値
提案概念を精緻化する。具体的には，まず，価値提案概念にS-Dロジックの発想を取り込
むことで，価値提案概念を再定義する。次に，この再定義された価値提案概念について，
企業はどのような価値提案を開発し提示すべきか探索する。それを行なうに当たって，今
回は，間接的なサービス提供（すなわち，有形なグッズを販売するという交換のタイプ）
を対象とする。その理由は，S-Dロジックは直接的なサービス提供の文脈よりも間接的な
サービス提供の文脈において多くの含意を有しているからである（田口 ２０１２）。具体的に
は，田口（２０１２）が提案した間接的なサービス提供の４つのパターンの各々の段階でどの
ような価値提案が提示されるのかを考察し，企業に対する規範的含意を提示する。

１．価値提案の構成要素：価値提案の再定義
これまでのG-Dロジック的な発想を中心に定義されていた価値提案を再定義するには，
S-Dロジックの発想を表現する以下のような要件が盛り込まれなければならない。

・ 顧客焦点を第一義とする
・ 価値星座を取り込む
・ オファリングを超越する
・ 双方向的なものである
・ 文脈によって動的なものとなる

第一に，前章でレビューしたように，これまでの価値提案に関する意味づけは，主とし
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て，企業側のパースペクティブから考察されてきた。しかし，マーケティング（顧客志向）
の観点からは，企業が価値提案を開発する際には，第一に，顧客側のパースペクティブか
ら価値提案が定義されるべきであり，また同時にそれは暗黙的には企業の戦略優位の獲得
に寄与するものでなくてはならない（Rintamakietal.2007）。
第二に，価値創造プロセスを価値星座と捉えるS-Dロジックでは，焦点企業を取り巻く

供給業者やパートナーといった他のアクターたちも価値共創者と捉えるので，当然のこと
として，価値提案の開発に当たっては焦点企業を取り巻くアクターたちも考慮されなけれ
ばならない。実際，FlintandMentzer(2006)は「価値提案には，製品，サービシィーズ，
プロセス，経験（歴史），リレーションシップのネットワークが含まれ，それらのすべて
が優れた価値を創造することを狙いとしている」（p.１３９）と示唆している。
第三に，VargoandLusch(2006)は「オファリングには，それが使用されるまで価値は

ない」（p.４４）と主張しており，またVargoetal.(2008)は，S-Dロジックの説明の中で，
「企業は市場オファリングを通じて価値を提案し，顧客はその市場オファリングの使用を
通じて価値創造プロセスを継続する」（p.１４８）と述べている。このように，彼らの考察で
は，オファリングとは顧客に使用されるものであり，かつそのオファリングは価値提案に
包含されることを暗示している。しかし，Ballantyneetal.(2011)は，「予備的な価値評価
には販売前に得られた知識が含まれるだけでなく，グッズの構成要素に対する期待価値も
含まれ，製品の欠陥や陳腐化などの将来リスクによって価値評価が明示的あるいは暗黙的
に修正されるだろう」（p.２０５）と述べている。つまり，文脈価値に寄与するのは，グッズ
そのものだけでなく，グッズに付随するものは何であれ売り手からの提案となりえるの
で，必ずしもグッズだけがオファリングとなるのではない。したがって，オファリングと
価値提案は必ずしも同義ではなく，価値提案の方がより包括的な概念となる。価値提案は
単にオファリング（グッズ）を表わすものではないし，さらには包括的な製品概念（Levitt
1969）以上のものでもある。Ballantyneetal.(2011)の発想に従えば，売り手からの価値
提案には，（１）「オファリング（グッズまたはサービシィーズ）」そのものだけでなく，（２）
そのオファリングから得られる「期待ベネフィット（中核的オファリング）」のほか，（３）
そのオファリングの形態および構成，用途，想定される使用文脈，価格（コストと犠牲），
リスクといった「拡張オファリング」も含まれるだろう（図表３参照）。
第四に，価値提案の開発は売り手と買い手のイン

タラクションを通じて行われる。実際に，B2B取引
の文脈の中で，FlintandMentzer(2006)は「顧客企
業に提示される価値提案が予めパッケージされるこ
とは稀であり，双方が満足するように検討されたり
修正されたりする」（p.１４２）と述べている。S-Dロ
ジックは，価値連鎖ではなく価値星座としてリレー
ションシップと捉えており（Akakaetal.2012），か
つ各アクターをサービス・エコシステムのメンバー
とも見なしているので（LuschandVargo2014），
価値提案は売り手から一方向的に提示されるのでな

9
価値提案概念の精緻化と相対的価値重点の発展

―サービス・ドミナント・ロジック・パースペクティブ―

図表３．価値提案の構成要素

（出所）筆者作成



く，売り手と買い手のインタラクションを通じて共創される。
第五に，次章で議論されるが，価値提案はオファリングが交換される前に提示されるだ

けでなく，オファリングが交換された後の顧客（またはユーザー）の使用段階において追
加的な価値提案が提示されることもある。その場合，追加的な価値提案は初期の価値提案
とは異なる内容となるだろう。なぜならば，オファリングが交換される前後では顧客の文
脈が変化するからだ。したがって，価値提案は文脈によって動的なものとなる。
以上のことから，本稿では，価値提案を以下のように定義する。

価値提案とは，ネットワーク内のアクター間での資源統合を促進させるために，あ
るアクターから別のアクターへと提示される提案書（proposal）である。その中には，
提供できるオファリングの形態および構成，想定される使用文脈，用途，それを使用
することによって得られる経済的および非経済的な期待ベネフィット（すなわち，使
用価値）およびリスク，価格（コストや犠牲）が示されており，それらは当該アク
ター相互のインタラクションによって開発されたり修正されたりする。この提案書
は，明示的または暗黙的に示され，かつその内容は動的なものとなる。

この新たに提案された価値提案の定義について，価値提案を提案書と見なす理由は，こ
の言葉にはパーソナルなインタラクションが含意されているからである。一般に，提案書
の作成に当たっては，クライアント側から事前にRFP（提案依頼書）が発行されたりオリ
エンテーションが行われ，それらに基づいて売り手が提案書を作成し，それがクライアン
トに提示される。そのため，その価値提案の内容はクライアント特有のものであり，した
がって価値提案を提案書と見なすことは，「元来，受益者志向的でかつ関係的である」と
いうS-DロジックのFP8と整合性がある。
これとは対照的に，約束（例えば，LanningandMichaels1988）や声明（例えば，Collis
andRukstad2008;Webster1994）としての価値提案には，企業が開発した内容を潜在顧
客に一方向的に伝達するという含意がある（Skalenetal.2015）。このような発想は，企業
中心的，製品中心的，交換価値中心的なG-Dロジックを連想させる。このことが，本稿に
おいて価値提案を提案書と見なす根拠である。

２．価値提案の役割の拡張
前節では，本稿の第一の目的である価値提案概念を精緻化したので，本節では，企業が

どのような価値提案を開発し提示しなければならないのかという第二の問いに対する回答
を探索する。

２−１．間接的なサービス提供の４つのパターン
G-Dロジックの下では，製品の価格および属性やそれらの属性から得られるベネフィッ

ト（主に，経済的および機能的ベネフィット）を提示することが価値提案の主要な役割と
なる（Andersonetal.2006;LanningandMichaels1998）。しかし，S-Dロジックにした
がえば，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（FP6），かつその
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価値はその受益者を取り巻く文脈の中で受益者自身によって判断されるので（FP10），S-D
ロジックの下での価値提案の役割はG-Dロジックにおける役割を超越し，より広範なベネ
フィットが提示されなければならない。特に，グッズを媒介した間接的なサービス提供の
場合，その価値提案にはより大きな役割が課されることになる。（グッズの販売を通じた）
間接的なサービス提供の場合には，顧客（ユーザー）が企業との接点を持たない離れた所
で単独で製品を使用するので，顧客のオペラント資源（製品を有効に活用するためのナ
レッジやスキル）がその顧客の文脈価値に影響を及ぼすことから，価値提案の内容が明確
に示されていなければならない。また，この間接的なサービス提供の場合の文脈価値に対
する価値提案の役割は，売り手（企業）と買い手（顧客およびユーザー）のインタラク
ションの度合いによっても変化する。間接的なサービス提供の場合であっても，ユーザー
との密接で頻繁なインタラクションがあれば，売り手は価値提案の不十分さを補うことが
できるからだ。図表４では，間接的なサービス提供における売り手と買い手のインタラク
ションのパターンが示されている。この図によれば，間接的なサービス提供は，誰（売り
手か買い手か）がどの段階の活動（生産活動か消費活動か）にオペラント資源を適用する
のかによって４つのパターンに類型される。
パターンⅠは，生産と消費である。これは，売り手がグッズを生産し，それを買い手が

購入して消費するというものである。つまり，表面上は，G-Dロジックに基礎を置いた有
形財の交換と同じである。しかし，このパターンのG-Dロジックとの違いは，単にグッズ
の交換を目的とするのではなくグッズの交換を通じて顧客の文脈価値の共創を実現するこ
とを目的としているというマインドセットにある。S-Dロジックの下では，売り手（企業）
は買い手（消費者あるいは顧客またはユーザー）のベネフィットとなるソリューションを
予め想定し，そのソリューションを具現化させる道具としてのグッズの生産に自らのオペ
ラント資源を適用し，そのグッズを顧客と交換すると見なされる。交換されたグッズは，
顧客によるオペラント資源の適用（グッズの使用）によって，初めて（文脈）価値を生み
出す。したがって，S-Dロジックの下では，グッズは，予め想定した顧客の文脈価値の実現
のために開発され生産されなければならない。例えば，住設機器メーカーは自らのオペラ
ント資源をオペランド資源（例えば，原材料や生産設備といった有形かつ静的な資源）や
他のオペラント資源（例えば，生産方法といったナレッジとスキル）に適用し，システ
ム・キッチン（オファリング）を販売する。しかし，顧客がそのシステム・キッチンを購
入しただけでは，そのシステム・キッチンには（交換価値はあったが）何の（文脈）価値
もない。顧客は，休日に家族揃って自宅でホーム・パーティ（例えば，子供の誕生パーティ）
を行なった時（すなわち，顧客がシステム・キッチンというオペランド資源に自身のオペ
ラント資源を適用した時）に，その顧客あるいはユーザー（家族）は，家族の幸せや一体
感を知覚したり，そのシステム・キッチンに対する文脈価値を知覚したりするだろう。こ
のパターンの場合，グッズの使用段階における売り手と買い手の直接的なフェイス・トゥ・
フェイスのインタラクションはほとんど存在しない。
パターンⅡは，グッズの共同生産である（LuschandVargo2006b,p.284）。これは，

売り手がグッズを生産する生産活動段階（グッズの考案，設計，あるいは生産）に買い手
が参加し，そのグッズを買い手が購入し使用するというものである。これは，例えば，シ

11
価値提案概念の精緻化と相対的価値重点の発展

―サービス・ドミナント・ロジック・パースペクティブ―



ステム・キッチンのメーカーのショールームに顧客が出向き，システム・キッチンのデザ
インや設計仕様を共同で考案（メーカーと顧客の双方がオペラント資源を適用）し，その
仕様に基づいてメーカーがシステム・キッチンをカスタマイズし，顧客はそのカスタマイ
ズされたグッズを購入する。購入後のプロセスは，パターンⅠと同様となる。なお，買い
手による共同生産への参加は選択的なものであり，自身が購入するグッズを買い手がカス
タマイズするかどうかは買い手の意思次第である。
パターンⅢは，共同消費である。これは，売り手があるグッズを設計および生産し，そ

のグッズを買い手が購入するが，そのグッズを買い手が使用するプロセスに売り手が参加
し，共同で文脈価値の具現化に取り組むというものである。例えば，システム・キッチン
を販売した顧客の自宅にそれを生産したメーカーがシェフを派遣し，そのシステム・キッ
チンを使って料理を振る舞ったり（顧客に所有権のあるシステム・キッチン（オペランド
資源）にシェフがオペラント資源を適用する），ホーム・パーティを演出したりするといっ
たことが考えられる。なお，共同生産と同様に，共同消費も売り手と買い手の双方にとっ
て選択的なものである。買い手にその必要性がない場合にはパターンⅡとなり，また仮に
買い手が共同消費を選択したとしても，共同生産と比較した場合，その共同消費の内容は
多様なものとなる。
最後に，パターンⅣは，共同生産と共同消費である。これは，グッズの交換の前後の両

方において，売り手と買い手が相互のオペラント資源を適用するというものである。売り
手の生産活動に買い手が参加し（共同生産），そのグッズを買い手が購入し，さらにその
グッズを買い手が使用する時に売り手が参加する（共同消費）というものである。

２−２．中核的オファリングの発展
G-Dロジックに基づく価値提案の目的は，取引の獲得であり高い収益であった（Ander-

sonetal.2006;LanningandMichaels1988）。そのため，継続的なリレーションシップ
よりも単発的な取引関係が重視された。しかしS-Dロジックは，グッズを販売した後の顧
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図表４．間接的なサービス提供の４つのパターン

（出所）田口（２０１２），p.104．



客（あるいはユーザー）の使用プロセスまで，さらには彼らが文脈価値を知覚するまでを
１回の取引と見なすため（田口 ２０１０a，p.３６），取引の獲得や高い収益といった目的を無
視するわけではないが，それ以上に顧客によるグッズの使用時における文脈価値の最大化
を最も重要な目的としている。そのためS-Dロジックでは，売り手からの価値提案は継続
的かつ反復的なものとなる。具体的には，上記の間接的なサービス提供の４つのパターン
の中で，特に共同消費が行なわれる場合には（すなわち，パターンⅢとⅣ），売り手から
の価値提案は一時的なものでなくなり，グッズを販売した後の買い手の使用プロセスの過
程においても追加的な価値提案が何度も行われることになる。この発想は，Flintand
Mentzer(2006)による「多くの場合，顧客はパートナーとなるだけでなく供給業者にもな
り，絶えず変化するニーズのために動的で複雑な繋がりの中で価値提案を交換したり修正
したりする」（p.１３９）という主張と整合している。S-Dロジックでは，共同生産の場合は
当然のこととして，共同消費の場合においても，顧客が価値提案の開発に関与することに
なる。
買い手によるグッズの使用段階での追加的な価値提案が継続的に行なわれ，かつそれら

の価値提案が顧客と共創されるということは，売り手と買い手の価値共創プロセスのタイ
プに応じて，図表３で示した価値提案の構成要素が変化すると予想するのは容易なことで
ある。例えば，価値提案の構成要素は，一方で，グッズが交換される以前の段階で，かつ顧
客がグッズの交換に主眼を置く場合には，経済的価値訴求型の中核的オファリングが適す
るだろうし，他方で，グッズ交換後の顧客の使用段階で追加的な価値提案を行なう段階で
は，より個客特殊的な文脈での非経済的価値訴求型の中核的オファリングが適するだろう。
図表５は，顧客価値提案を識別するためにRintamakietal.(2007)によって提案された

枠組みを参考にして，間接的なサービス提供の４つのパターン（図表４参照）における中
核的オファリングの発展を描いたものである。この４つのパターンは発展的なものであ
り，パターンⅠからパターンⅣへと移行するほど個客ニーズへの企業対応の柔軟性が高ま
る。その理由は，パターンⅠからⅣへと移行するにしたがって，オファリング自体（グッ
ズ）の属性から用途および使用状況での環境整備へと価値提案が担う役割が変化し，かつ
企業と顧客（ユーザー）とのインタラクションも頻繁になるからである。
パターンⅠでは，売り手と買い手のリレーションシップは取引的なので，買い手が価値

提案を評価する際には，オファリング（グッズ）の形態および構成と価格（交換価値）に
よって価値提案が評価される傾向にある。この場合の価値提案の中核オファリングは「経
済的価値」となる。このパターンにおける価値提案は，Andersonetal.(2006)による価値
提案に該当する。このパターンでは，買い手はそのグッズを使用する段階で売り手とイン
タラクションすることがないため，売り手側もあらゆる文脈でのグッズの使用を想定して，
できるだけ汎用性のあるグッズを設計および生産し，グッズの形態および構成と価格を訴
求する傾向にある。そのため，売り手からの汎用性のある価値提案は個客のニーズに対し
て硬直的となり，一人ひとりの顧客のニーズに細かく適合するのは相対的に困難となる。
パターンⅡでは，共同生産というかたちで買い手が売り手の生産活動に参加する。この

場合，買い手は自身の使用文脈を予め想定した上で，その文脈での知覚価値を最大化する
ために自身の要望を売り手に伝える。しかしその要望は，共同生産への参加のため，主と
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して，グッズの形態や構成に関心が向けられがちである。そのため，売り手と買い手の双
方とも，中核的オファリングの価値重点は「機能的価値」に置かれる。買い手は，自身が
予め想定する用途に対してカスタマイズしたオファリングが有用かどうかに最大の関心を
払う。他方，売り手は，買い手からの要望をグッズのデザインに忠実に反映させようと努
力する。このようなグッズのカスタマイズの過程において，売り手と買い手はインタラク
ションすることになるが，しかしそれはグッズが交換される以前にしか行われない。その
ためインタラクションは限定的であり，かつ，カスタマイズしたグッズを買い手が使用す
る段階になって当初想定していた使用文脈と異なる文脈が生じた際には，そのカスタマイ
ズしたグッズの使用価値が低下してしまう。グッズをカスタマイズするという点におい
て，個客ニーズへの柔軟性はやや硬直的なままとなる。
パターンⅢでは，買い手がグッズを使用する段階に売り手が参加する際に，当初の価値

提案とは異なる追加的な価値提案が提示される。そしてその追加的な価値提案は，販売し
たオファリングに付随的なものとなるだろう。例えば，先ほどのシステム・キッチンの事
例では，システム・キッチンを販売した顧客に対してケータリング・サービシィーズを提
示したり，ホーム・パーティ用の食材やレシピを提示したりする。これらのケータリング・
サービシィーズや食材およびレシピは，販売したオファリングであるシステム・キッチン
に対して付随的なものである。また，間接的なサービス提供の場合では，当初の価値提案
の訴求内容は中核的オファリングやオファリングそのもの（グッズ）だったが，買い手の
使用段階における追加的な価値提案は拡張オファリング（図表３参照）が訴求内容の中心
となるだろう。このような追加的な価値提案は，販売したグッズの使用を通じた「情緒的
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図表５．中核的オファリングの発展

（出所）筆者作成



価値」を創造するのを手助けする。しかし，その情緒的価値は，ある程度，販売したグッ
ズの形態や構成から制約を受けることになる。パターンⅢの場合は，グッズの生産段階に
買い手が参加していないため，個客ニーズへのグッズの柔軟性は硬直的とは言えないが，
相対的に十分に柔軟的とは言えない。
最後のパターンⅣでは，グッズの生産段階から売り手との価値共創プロセスに買い手が

参加し，かつそのカスタマイズされたグッズを購入した後の買い手の使用段階に売り手が
参加するので，両者のリレーションシップは相対的に最も継続的で，かつ反復的なものと
なる。買い手の期待ベネフィット（中核的オファリング）に対してオファリングがカスタ
マイズされ，かつその使用文脈に最も適した追加的な価値提案（拡張オファリング）も提
示される。したがって，この状況では，売り手と買い手の双方の価値重点は，買い手の文
脈価値の最大化に最も置かれる。かつ，相対的に最も高い個客ニーズへの柔軟性が，その
文脈価値の最大化を可能なものにするだろう。そのような状況の中で買い手が知覚する価
値は，買い手にとっての「シンボル的価値」になるだろう。このようなパターンⅣをビジ
ネス・モデルとして構築できる企業の価値提案には，イメージやシンボルといったものが
含まれることになる（Arnouldetal.2006）。
上記で説明したパターンⅠからⅣへと至る中核的オファリングの発展過程は，価値提案

の開発および提示をG-D志向からS-D志向へと移行させることを示唆している。言い換え
れば，それは，潜在顧客に対して経済的価値という中核的オファリングを提示することか
ら，機能的価値，情緒的価値，そしてシンボル的価値という中核オファリングを提示する
ことへと移行させることを意味している。経験経済（PineandGilmore1999;Schmitt
1999）や消費者行動研究（Schoutenetal.1995;Solomon1983,1988）の中でも指摘さ
れているように，消費者は単なる所有の対象から社会的文脈の中での自己表現の手段とし
てグッズを捉えるようになっている。したがって，パターンがⅠからⅣへと発展するにつ
れて，グッズの持つ意味もパーソナライズされ，個客の文脈により適合できるようになる。
売り手（企業）は，その結果，戦略優位（LuschandVargo2014）を獲得することができ
る。しかしそのためには，売り手は，買い手との価値共創プロセス全体を通じて，より多
くのインタラクションの機会を発見できなければならない。

Ⅴ．議論

価値提案は，あるアクター（企業）から別のアクター（消費者または顧客）に提示され，
その提示された価値提案を消費者が受け容れ，その価値提案に含まれるオファリングを購
入して使用することによって，文脈価値が具現化される（Vargo2009）。前章で説明したパ
ターンⅢやⅣの場合，当初のオファリングが顧客の使用文脈に十分に適合していなかった
としても，その後の追加的な価値提案を提示すること（すなわち，共同消費）によって，
より適合できるようになるかもしれない。しかし，パターンⅠやⅡの場合，当初のオファ
リングが顧客の使用文脈に十分に適合しない場合には，その顧客は使用段階における企業
とのインタラクションを持たないために，満足のいく文脈価値が得られないかもしれな
い。したがって，特に，パターンⅠやⅡの場合には，当初からより魅力的な価値提案を開
発する必要がある。
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１．魅力的な価値提案の開発
魅力的な価値提案を開発することは，顧客満足と戦略優位という２つの側面から企業に

とって重要な課題である。しかし，G-Dロジックにおける売り手と買い手のダイアディッ
クな交換と線形で一方向的な価値連鎖ではなく，S-Dロジックは，利害関係者を含めた
サービス・エコシステム内でのアクター・トゥ・アクター（A2A）ネットワークの中での
資源統合と価値星座を前提としているので（Akakaetal.2012），企業が価値提案を開発す
る際には，焦点企業を取り巻く供給ネットワークの態様と，標的顧客を取り巻く社会的文
脈の中での顧客ネットワークの態様を考慮する必要がある。つまり，魅力的な価値提案の
開発は，焦点企業がどのような供給ネットワークの中に身を置いているのか，そして標的
顧客がどのような社会的文脈の中で焦点企業のオファリングを使用するのかを考慮しなけ
ればならない。前者のネットワークでは，焦点企業は自社を取り巻く供給ネットワークの
メンバーからの資源を統合することによってオファリングを設計および開発し，顧客に提
案する。後者のネットワークでは，焦点企業からの価値提案を評価して受け容れ，そのオ
ファリングを購入し，そして購入したオファリングを自身の社会的文脈の中で使用し，そ
の結果として文脈価値を知覚する。したがって，焦点企業がどのようにして供給ネット
ワークのメンバーの資源を統合したのか，さらにはその資源統合の結果としての価値提案
が顧客の社会的文脈に適合するかどうかが，顧客にとっての価値提案の魅力となる。
この問題に関しては未だ明確な結論は得られていないが，何人かの研究者たちがこの問

題に取り組んでいる。例えば，FrowandPayne(2011)は，供給業者や顧客も含めた利害
関係者集団との間で価値提案を共創するためのステップとして，（１）すべての利害関係者
を特定する，（２）自社にとっての中核的価値を確定する，（３）利害関係者間での対話と知
識共有を促進させる，（４）能動的な利害関係者との共創の機会を発見する，（５）利害関係
者の価値提案を共創するというプロセスを提案している。
また，サービス・エコシステムのパースペクティブから，Akakaetal.(2012)は，「ミク

ロ・レベルでの日々の経験の中において，さらにはマクロ・レベルでの社会的文脈の中に
おいて，オペラント資源およびオペランド資源にアクセスし，ある特定の組み合わせにな
るようにそれらの資源を適応させ，そしてそれらの資源の統合に対する顧客の能力を高め
るだけでなく，他の利害関係者の能力も企業が高められる場合に，その企業はより魅力的
な価値提案を開発できる」（pp.３７－３８）と述べている。つまり彼女たちは，顧客の要望に
合せてオファリングをカスタマイズするだけでなく資源の組み合わせもカスタマイズでき
るようにすることが，魅力的な価値提案の開発につながると主張している。このような発
想に基づいて，彼女たちは，企業が魅力的な価値提案を開発するには，（１）資源へのアク
セス可能性を高めること，（２）資源の適応可能性を高めること，（３）資源の統合可能性を
高めることだと提案している。

２．資源密度のダイナミクス
企業は，価値提案が顧客に評価され，彼らに受け容れられてはじめて，価値共創プロセ

スに参加することができる。そのためには，まず価値提案を顧客にとって魅力的なものに
しなければならない。価値提案の魅力度の評価に関して，S-Dロジックは，資源統合の成
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果指標として密度（Normann2001;NormannandRamirez1993）を提案している
（Akakaetal.2012;LuschandVargo2014）。密度とは，ある特定の時間／空間／アク
ターからなる単位に対して集結された資源の組み合わせ度合いのことである（Normann
2001,p.27）。また，「ロケーションに関係なく，ある特定の状況にある（特定の時期に特
定の場所にいる）顧客に対して最高の価値と最適なコストという結果を生み出すように集
結された最適な資源の組み合わせ」（Normann2001,p.27）を最大密度と呼んでいる。企
業が潜在顧客および既存顧客に提示する価値提案は，この最大密度を実現させるものでな
ければならない。
しかし，前章で提案した通り，価値提案は文脈によって動的なものとなる。顧客の文脈

価値だけでなく，価値提案も共創されるとするならば（FrowandPayne2011），供給業
者やパートナーとのネットワーク関係の変化に伴って価値統合の態様も変化し，その結
果，価値提案の構成要素も変化するはずだ。また，間接的なサービス提供のパターンⅢや
Ⅳの場合（図表４および５参照），グッズを販売した後でも追加的な価値提案が提示される
ので，顧客の文脈が変化した際に提示される追加的な価値提案は初期の価値提案と異なる
ものとなり，価値提案は自ずと動的なものとなる。したがって，ある状況ではある価値提
案が最大密度となる資源の組み合わせを可能にするかもしれないが，別の状況ではその価
値提案が最大密度とならないこともある。したがって，企業は常に顧客によるグッズの使
用状況をモニタリングして学習しながら，その変化に合わせて最大密度となるように価値
提案を絶えず修正しなければならない（Akakaetal.2012;Luschetal.2010）。

３．価値提案の相対的な価値重点
本稿の前半で述べたように，S-Dロジックは交換価値よりも文脈価値により多くの重点

を置いている。しかしこの発想は，交換価値さらにはG-Dロジックを棄却して文脈価値や
S-Dロジックに置き換えることを強要するものではない。それは，交換価値やG-Dロジッ
クよりも文脈価値やS-Dロジックが上位概念となることを意味している（図表２，さらには
VargoandLusch2008b参照）。したがって，企業にとっては，価値提案を開発するに当
たって，交換価値と文脈価値のどちらを採用すべきなのかではなく，どちらにより多くの
重点を置くべきかという問題に直面する。実際には，図表５の各パターンで示した中核的
オファリング（経済的価値，機能的価値，情緒的価値，シンボル的価値）はあくまでも相
対的なものである。１つの価値提案にはいくつもの有形および無形の要素が束ねられてい
るので（Shostack1977），実際には１つの価値提案の中に交換価値と文脈価値を志向した
要素が混在している。つまり，ここでの問題は，言い換えれば，いくつかの要素から構成
される価値提案について，すべての企業が文脈価値を重視すべきなのかということだ。
この問題に関して可能性のある回答は，S-Dロジックに対する市場志向概念からの貢献

（例えば，KohliandJaworski1990;NarverandSlater1990）が有用な示唆を与えてく
れる（田口 ２０１０b）。NarverandSlater(1990)は，コモディティ・ビジネスを展開する
企業と非コモディティ・ビジネスを展開する企業の双方をサンプルとして用い，それらの
企業の市場志向がビジネス業績にどのように寄与するかを実証している。一般に，コス
ト・リーダーシップ戦略が競争上有用となるコモディティ・ビジネスよりも，差別化戦略
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が有用となる非コモディティ・ビジネスの方が，より市場志向になることによるビジネス
業績への貢献度が大きくなると予測できるが，彼らの調査結果は，コモディティ・ビジネ
スと非コモディティ・ビジネスの双方とも，より市場志向になることでビジネス業績を向
上させるというものだった。顧客志向の実践が市場志向であることを考慮すれば（Kohli
andJaworski1990;NarverandSlater1990），コモディティ・ビジネスを展開する企業

（S-Dロジックの文脈では，交換価値が重視される企業）であっても文脈価値を重視するこ
とによって，ビジネス業績がより向上することが予測される。
また，Kowalkowski(2011)は，この問題に関して，供給業者側の要因（交換価値重視か

使用価値重視か）と顧客側の要因（短期志向か長期志向か）を用いて，価値提案の相対的
重点について考察し，４つの指導原理を導き出している。彼は，供給業者と顧客との間の
リレーションシップの期間と歴史を価値提案に反映させるべきだと提案している。リレー
ションシップの期間と歴史が長いほど，価値提案は使用価値（S-Dロジックで言う文脈価
値）を重視したものとなる。彼はまた，交換価値と使用価値の間の相対的な重点は，一般
に，販売プロセスの時間的経過によって変化することも示している。これらの主張は，本
稿で示した価値提案の動的な性質とも整合性がある。
このことから，どのようなビジネスを展開する企業であれ，顧客とのインタラクション

を増加させ，それによりリレーションシップを構築，維持，発展させることが，ビジネス
業績にとっても重要であると言える。

Ⅵ．まとめと将来の方向性

S-Dロジックは，それ自体が理論となるものではなく，理論の土台となるものである
（LuschandVargo2006a）。また，S-Dロジックは，現在も進化の過程にあり，基本的前提
の見直しが行なわれている（VargoandLusch2004,2006,2008a,2015）。そのため，用
語の定義や概念が曖昧なものが依然として多く（VargoandLusch2008a），それらの概念
規定が直近の研究テーマとなっている。本稿では，S-Dロジックの基本的前提（FPs）の
中核概念である価値提案を精緻化して再定義した。S-Dロジックによれば，アクターは価
値を提供することができず，価値提案を創造したり提示したりすることにしか参加できな
い（FP7）。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（FP6）。そ
のような基本的前提の上に立つならば，価値提案とは何か，そして企業はどのような価値
提案を開発し提示しなければならないのかという問いに回答することには大きな意義があ
る。本稿では，この重要な問いへの回答を試みた。
今回の議論によれば，企業は潜在および顕在的な顧客に価値提案を提示することしかで

きないので，より魅力的な価値提案を開発する必要がある。より魅力的な価値提案を開発
するには，企業はS-D志向を採用し，グッズの販売前後における顧客とのインタラクショ
ンを増加させ，顧客の使用文脈を正確に理解しなければならない。さらに，正確に理解し
た顧客の使用文脈に合せて，最大密度になるように供給ネットワークのメンバーとの間で
資源を統合しなければならない。しかし，顧客の使用文脈は動的であるため，絶えず変化
する顧客の使用文脈を継続的にモニタリングし当初開発した価値提案を絶えず修正するこ
とが求められる。それによって，交換価値よりも文脈価値に重点を置いた価値提案の開発
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が可能となる。文脈価値に重点を置いた資源密度の高い価値提案を開発し潜在および顕在
的な顧客に提示することによって，S-D志向の企業は，自社の中核的オファリングを非コ
モディティ化することが可能となり，それが戦略優位の源泉の獲得に至らしめるだろう。
しかしそれは，顧客とのリレーションシップ構築の進捗度合に依存する。Kowalkowski
(2011)が示唆していたように，交換価値と文脈価値の相対的な価値重点は，販売プロセス
の過程での時間の経過に伴って変化するからだ。したがって，文脈価値を重視する企業で
あっても，顧客が交換価値と文脈価値のいずれを重視しているのかを見極めながら，パ
ターンⅣに向けてインタラクションを増加させていくべきである。
将来の研究では，価値提案の共創に大きな研究機会がある。S-Dロジックの中心的な教

義は「共創」であるが，価値提案の共創についてはほとんど関心が向けられていない。し
かし，統合型バリューチェーン・マネジメントという文脈の中で，FlintandMentzer
(2006)が「サービシィーズ，ナレッジ，価値提案は，統合型バリューチェーン・マネジメ
ント内で常に共同生産され，またしばしば（時には不意に，時には明確に）共同デザイン
される」（p.１４２）と主張しているように，価値提案は焦点企業単独で開発されるのではな
く，供給ネットワーク内のメンバーや見込み客との間で共創される。今後は，価値星座内
の供給業者や顧客企業との企業間取引における価値提案の共創だけでなく，企業と消費者
コミュニティあるいは消費者同士でのC2Cインタラクションを通じた価値提案の共創が概
念化されることが期待される。
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註
１ S-Dロジックでの「サービス」とは，一般に考えられている無形財あるいは有形財に付随する無

料の追加的サービス（例えば，家電製品や家具等の製品購入に伴う無料の配送あるいは据付サー
ビス）のことではなく，「他者あるいは自身のベネフィットのために，行為，処理，パフォーマ
ンスを通じて，専門化されたコンピタンス（すなわち，ナレッジとスキルといったオペラント資
源）を適用すること」（VargoandLusch2004,p.2）と定義されるものである。VargoandLusch
(2006)によれば，ここで定義される単数形の「サービス」と無形財を厳格に区別しており，後者
を複数形の「サービシィーズ」と呼んでいる。本稿でも，彼らの発想に基づき，サービスとサー
ビシィーズを明確に区別して用いることとする。

２ この知覚価値は，S-Dロジックでは，当初，使用価値（value-in-use）という用語で表現されてい
たが（VargoandLusch2006），その後，文脈価値（value-in-context）へと変更されている（Vargo
etal.2008）。

３ 価値提案概念に関する先行研究の詳細なレビューについては，Ballantyneetal.(2011)を参照さ
れたい。
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ElaboratingtheValuePropositionConceptandtheEvolvingRelativeValue
Emphasis:AService-DominantLogicPerspective

TakashiTAGUCHI

Service-dominant(S-D)logicprovidesthefoundation ofnew theoryandmodelsfor
marketing.Thecentralideaisthattheenterprisecannotdelivervalue,butonlyoffervalue
propositions,andthenvalueisco-created.However,thereisanobstacletoapplyS-Dlogicto
marketingpracticessincethedefinitionofthekeyconceptofvaluepropositionisstillambiguous.
Inthispaper,theconceptofvaluepropositioniselaboratedfromtheS-Dlogicperspective,anda
new definitionofthevaluepropositionispresented.Thereafter,normativeimplicationsare
derivedabouthowenterprisesdevelopthere-definedvaluepropositionsandofferthemtotheir
potentialcustomers.Therelativeemphasisofvaluepropositionsareappearedthroughoutfour
indirectserviceprovisionpatterns.


