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Ⅰ サービス・ドミナント・ロジック
の台頭
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Ⅰ－１ サービス･ドミナント･ロジックの登場

Vargo, Stephen L. and Robert F. Lusch
“Evolving to a new dominant logic for 
marketing.” 
「マーケティングのための

新しい支配的論理の進展」

Journal of Marketing, 
Vol. 68 (January 2004), 
pp.1–17
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Ⅰ－２ Ｓ－Ｄロジックの広がり（学会）

The Otago Forum on Service-Dominant Logic : 

Otago Forum Ⅰ(2005), Otago Forum Ⅱ (2008), 

Otago Forum Ⅲ(2011)

AMA Conference : 2006, 2007(summer), 2007(winter)

Forum on Market and Marketing : 2008, 2010

Naples Forum on Service : 

Naples Forum Ⅰ(2009), Naples Forum Ⅱ(2011),

Naples Forum Ⅲ(2013)

など
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Ⅰ－３ Ｓ－Ｄロジックの広がり
（学術雑誌:特集）

Marketing Theory, Vol.6, No.3 2006
Marketing Theory, Vol.11, No.3, 2011
Marketing Theory, Vol.12, No.2 2012
Australasian Marketing Journal, Vol.15 No.1 2007
Australasian Marketing Journal, Vol.18, No.4, 2010
Journal of the Academy of Marketing Science, Vol.36, No.1, 
2008:
IBM System Journal, Vol.47, No.1 2008
Industrial Marketing Management, Vol.37, No.3 2008
Journal of the Academy of Marketing Science, Vol.38, No.1, 
2010
など
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Ⅱ サービス・ドミナント・ロジック
（S-D ロジック）の視点
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Ⅱ－１ S-Dロジックの基本的視点

「S-Dロジックは、理論ではなく、ものの見方
(mindset)であり、体系化されたフレームワークで
ある。学問としてのマーケティングが、財からサ
ービスにその焦点を転換していることを正確にマ
ーケティング実務の世界に伝えるべきだとすると
、必要なことは、サービスの視点から構築される
基本理論である。」(Vargo and Lusch(2008), “From Goods to 

Service(s): Divergences and Convergences of Logics,” Industrial Marketing 
Management  37,, p.257)

「S-Dロジックの出現が、マーケティング思想にお
ける本質的な役割を持っていると考えている。」
(Vargo. and Lusch(2004), “Evolving to a New Dominant Logic for Marketing,” 
Journal of Marketing 68(January), p.15)
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Ⅲ サービス・ドミナント・ロジック
の基本的特徴
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Ⅲ－１ サービス概念の再定義（１）
･･･単数形の「サービス」概念

「Ｇ-ＤロジックとＳ-Ｄロジックの間の最も重要
な違いは，単数形のサービスという概念の中に見
られる。Ｓ-Ｄロジックでは，単数形のサービス
を他の集団の便益のためにコンピテンス（スキル
とナレッジ）を応用することとして定義される。
複数形の”サービスィーズ”ではなく単数形の“
サービス”を用いたのは，意図的であり，些細な
ことではない。」
Vargo and Lusch（2008）,“A Service Logic for Service Science,”in Hefley, Bill 
and Wendy Murphy（eds.）, Service Science, Management, and Engineering: 
Education for the 21st Century, Springer, p.85.
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Ⅲ－1 サービス概念の再定義（２）

G-Dロジック S-Dロジック

「サービス」

「有形財」

「無形財」
オペラント資源

（ノウハウ・知識）
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Ⅲ－２ 「プロセス」としてのマーケティング（１）

「マーケティングにおけるサービスを中心と
した視点が示唆しているものは、マーケティ
ングが一連の社会的および経済的プロセスで
あり、企業は競争相手よりも優れた価値提案
をするためにオペラント資源を用いて絶えず
努力しているということである．」
(Stephen L. Vargo. and Robert F. Lusch(2004), “Evolving to a New 
Dominant Logic for Marketing,” Journal of Marketing 68(January), 
p.5) 
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「Ｇ-Ｄロジックは，サービスィーズをアウトプ
ットの単位（グッズよりもいくぶん劣位なもの
）として捉えているが，Ｓ-Ｄロジックは，サー
ビスを他の集団のために（また，他の集団と一
緒になって），（時には，グッズの助力を借り
て）何かを行うプロセスとして捉えている。」

Vargo and Lusch（2008）,“A Service Logic for 
Service Science,”in Hefley, Bill and Wendy Murphy（
eds.）, Service Science, Management, 
andEngineering: Education for the 21st Century, 
Springer, p.85.

Ⅲ－２ 「プロセス」としてのマーケティング（２）
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Ⅲ－３ 「文脈価値」への焦点の転換

「価値創造の焦点が、企業のアウトプット
（交換価値）から、個々のサービス・システ
ム （例えば、顧客）によって引き出される
価値へと転換することは、経験的およびの現
象学的な価値を強調することとなる。そして
、これは、最近では、「文脈価値」(value-
in-context)として認識されるようになってき
ている。」(Vargo, Stephen L., Archpru Akaka (2009),

“Service-Dominant Logic as a Foundation for Service Science: 
Clarifications”, Service Science 1(1), p.39)
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Ⅲ－４「資源（リソース）」への焦点の転換

「S-Dロジックの中核概念であるオペラント資
源は、無形のナレッジやスキルを指す言葉であり
、多くの場合、オペランド資源を活性化させる能
力を有するものである。S-Dロジックにおいては
、多くの潜在的な資源、特に潜在的なオペランド
資源は、人間によってそれらを取り扱う方法を学
習されるまでは、意味を持たない存在である。し
たがつて、S-Dロジックが強調しているように、
資源は、「そこに存在しているものではなく、資
源になる（resources are not,they become）」。
」(Vargo. and Lusch(2004), “Evolving to a New Dominant Logic for 
Marketing,” Journal of Marketing 68(January), p.2)
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Ⅲ－４．（補足）

オペランド（operand）とオペラン（operant）の意味

顧客をG-Dロジックではオペランド資源として捉えた。
S-Dロジックはオペラント資源と捉える。

オペラント資源は，効果的に生産がおこなわれるために働
きかける資源のこと。企業が獲得することが困難な無形の
資源でナレッジやスキルなどのこと。無形，動的，無限な
もの。ソフト的な資源。
（James A. Constantin, Robert F. Lusch (1994)，Understanding resource management : 
how to deploy your people, products, and processes for maximum productivity, Planning 
Forum , Irwin Professional Pub. pp.143-145の定義）

（Stephen L. Vargo. and Robert F. Lusch(2004), “Evolving to a New Dominant Logic for 
Marketing,” Journal of Marketing 68(January)pp.2-3）

オペランド資源は，効果的に生産がおこなわれるために企
業が獲得する資源のこと。金や機械などの物質的な資源で
有形，静的，有限なもの。ハード的な資源。
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Ⅲ－５ 資源インテグレーション

資源インテグレーションは、すべてのサー
ビス・システム（例：企業、家庭）の基本的
役割である。企業の場合、専門化されたコン
ピタンス（従業員レベルのナレッジやスキル
）をはじめとして、その他の内的資源および
市場から獲得した資源をサービス提供に転換
していくこととなる。新しいリソーシングの
方法が、イノベーションの源泉となる。
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Ⅲ－６－① 価値創造ネットワーク

最終顧客も価値創造ネットワークの一員であるということ
である。これは彼らが単に生産に参画するということだけで
はなく、彼らが購入した商品を利用し、その価値を実現して
いく中で価値創造の活動に関わっているということである。
これは、たとえばその商品を使用しているときはもちろん、
持ち歩いているとき、評判を他者に伝えているとき、価値創
造の一部を担っているという訳である。このような多様な価
値創造プロセスは、線形のプロセスとしてだけではなく、多
様なネットワーク構造を生み出すこととなる。Vargo and 
Luschは、これをコンフィギュレーション・ネットワーク
(configuration network)と呼んでいる。」
(Robert F. Lusch, Stephen L. Vargo, and Gunter Wessels(2008), “Toward a 
Conceptual Foundation for Service Science: Contributions from Service-

Dominant Logic,” IBM Systems Journal 47(January-March),,11 要約)
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Ⅳ サービス・ドミナント・ロジック
の方向性
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Ⅳ－１ 伝統的マーケティングからの脱却 ①

有形財を中心としたマーケティングの発想からの脱皮

従来よりマーケティングは、有形財からの発想を前提
に議論してきた

消費者の求めているものは、「知識」や「技能」と
いった無形の資産である

４Ｐ論への批判

サービスへの焦点のシフト

ソリューション
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企業と顧客・消費者の間で交換されて
いるのは、この無形の資産である

有形財の取引を強調するとこの大切な
部分を見失ってしまう

Ⅳ－２ 伝統的マーケティングからの脱却 ②

「知識」や「技能」
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Ⅴ サービス・ドミナント・ロジックの
基本的前提（FPS）
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Ⅴ－１ 顧客との関係のとらえ方の転換

企業が価値を提供し、顧客がその受け手であるという
考え方の再考

顧客の使用過程、経験、文脈、実践の場こそが価値創
造の現場であるという視点

価値はそのプロセスで決定され、実現する

企業は、価値創出の支援者であり、促進者である

その意味で、消費者の側からすると、企業との関係は
長期的・持続的であるのが常態である

企業と顧客・消費者は「共創者」である

サービス・ドミナント・ロジック

この発想で、企業と顧客の関係を捉える
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Ⅲ－２． 基本的な前提

Vargo & Lusch は、自分たちの提唱す
る「サービス・ドミナント・ロジック」を広
く理解してもらうために、その基盤を１０項
目の基本的な前提(Fundamental  
Premises: FPs)としてまとめた。

2004年に最初の提案をしてから、2008年
までに何回かのリニューアルをして現在の形
にまとめている。
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Ⅴ－３． ＳＤＬの基本的前提
（参考資料）

FP1

サービスが、交換の基本的基盤である。

FP2

間接的交換は、交換の基本的基盤を隠してしまう。

FP3

財は、サービス提供の伝達手段である。

FP4

オペラント資源は、競争優位の基本的な源泉である。

FP５

すべての経済は、サービス（service）経済である。
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FP6
顧客は、常に、価値の共創者である。

FP7
企業は、価値を提供できず、価値提案しかできない。

FP８
サービス中心の考え方は、元来、顧客志向であり、関
係的である。
FP９
すべての社会的行為者と経済的行為者が資源統合者で
ある。
FP１０
価値は、受益者によって、常に、一意的かつ現象論的
に判断される。

Ⅴ－３．ＳＤＬの基本的前提（続き）
（参考資料）
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Ⅵサービス・ドミナント・ロジック
の新たな動向
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Ⅵ－１ サービス・ドミナント・ロジックの
研究の拡大

関心を示している研究集団の存在

① 北アメリカ学派

② ノルディック学派

③ フランス学派

そのほか、

オーストラリア（含ニュージーランド）

日本などで研究が進められている
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Ⅵ－２ Ｓ－Ｄロジック研究への新たな視点
(AN EXTENDED PEDIGREE FOR S-D LOGIC) 

① ネットワーク理論（Social Network Theory ）

② 新制度派経済学（New Institutional Economics ）

③ 人類生態学 （Human Ecology ）

④ ビジネス・エコシステム（Business Ecosystems ）

⑤ ステイクホルダー理論（Stakeholder Theory）

⑥ サービス科学 （Service Science ）

⑦ プラクティス理論（Practices Theory）

⑧ サービス・イノベーション（Service Innovation）
出典： Stephen L. Vargo & Robert F. Lusch ,”Foundations of Service-
Dominant Logic” ,Naples Forum, Doctoral Consortium , June 18, 
2013, (PPT), p.69 
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Ⅵ－３ 研究・実務上の検討課題

基本的前提（ＦＰs）への検討

S-Dロジックの操作化

S-Dロジックの経験的検証の問題

その他の論理に対する優位性

価値共創とは、価値創造とは

そこでの企業・顧客の役割

そこから引き出される理論的・実務的な結論
とは
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ご静聴ありがとうございました。


