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オーラルセッション ― 報告概要
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― コマツの事例の分析から ―
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要約

2004 年にVargo and Lusch(2004)がSDロジックを提唱して以来、サービスの概念でマーケティングを捉える研究が近
年盛んである。Grönroos(2006)は実務的な視点からサービスロジックを提唱し、企業が顧客と直接的な相互作用を行い，
価値を生み出す価値共創という概念を示した。本稿は，価値共創マーケティングを製造業にどのように適用すればよいか，
そのためのフレームワークを明らかにすることが目的である。そのためにコマツのKOMTRAXを事例として取り上げ，インタ
ビュー調査により実態の解明を行った。分析にあたり，接点 (Contact)，コミュニケーション(Communication)，共創 (Co-
Creation)，文脈価値 (Value-in-context)の4Cアプローチ( 村松 2015)を用い，どのようなマーケティングが行われているか
を明らかにし、価値共創を行う上でのフレームワークを導出した。
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I. 背景
2004 年 に Vargo and Lusch(2004) が SDロ ジック

として，製品，サービス，全てを含めてサービスと捉え
る。製品は使用段階で初めて価値が生まれ，企業は顧
客と何らかの相互作用を行い価値を共創する。一方，
Grönroos(2006)は実践的にサービスの概念を全てに適
用する理論構築を行った。顧客こそ使用の段階で価値を
創造する存在であり，企業はそれを促進し，使用段階で企
業が顧客と直接的な接点を持ち，価値を共創することで，
新たに価値を生み出す機会が得られることを示した。顧
客は自らのナレッジとスキルの不足により使用時点で困難
に直面した経験を持っており，企業がそこに入り込む余地
があり( 清野 2016A)，価値共創により新たな価値創造が
可能となる。

本研究の目的は，顧客に対して製品販売以後，直接的な
接点を持ち，マーケティングを実践し，成功している企業を
事例分析することにより，製造業における価値共創の実態
を明らかにすることである。そしてそれを基に製造業におい
て価値共創を実践するためのフレームワークを導出する。

II. 先行研究
製造業のサービス化の議論においては，サービスを製品

の付加価値を高めるものとして議論がなされており，交換
価値から使用時点に視点の転換が十分ではなく，そこに
サービス化の議論の限界点がある。それに対して，Vargo 
and Lusch(2004)，Grönroos(2006)の議論では，顧客の
使用う段化で初めて価値が生まれるものとして概念化さ
れている。更にGrönroosは企業が顧客と直接的相互作
用を行うこと（価値共創）で新たな価値を生むことを指摘
している。村松 (2015)は価値共創を分析する視点として，
4Cアプローチ（接点，コミュニケーション，共創，文脈価値）
を提示している。

III. 事例研究
価値共創を実践している事例 ( 楊 2015，清野 2016)とし

てコマツのKOMTRAXを取り上げ、実態に関してインタ
ビュー調査を実施した。結果を4Cの視点で分析し、接点，
コミュニケーション，共創，文脈価値，のそれぞれに関して



289 Japan Marketing Academy Conference Proceedings vol.8（2019）

製造業における価値共創実践のためのフレームワーク ― コマツの事例の分析から ―

価値共創を行う際に，重要となる事項を整理し，価値共創
を実践する際のフレームワークを導出した。
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