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Ⅰ.本研究の目的 

 今日，価値共創は世界的な議論を巻き起こしているが，
次の点が十分に究明されていない。 
– 動的な共創プロセスの描写手法 

– 共創を仲介する第三者の役割 

 

 企業と顧客が取り組む価値共創プロセスに関し， 
– 事例分析 （ファミレスと女子学生を成員とする顧客コミュニティに
よるスィーツ開発） を通じて， 

– 顧客とコーディネーターの視点から迫り， 

– そこから抽出される基本パターンと命題を探索する。 
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II.先行研究レビューとリサーチ・クエスチョンの設定 

 先行研究①：価値共創論 
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価値共創の定義
・企業と顧客とが相互作用を通じて価値を創造すること
　　(Prahalad and Ramswamy 2004 ; Vargo and Lusch 2004 ; Grönroos 2008)

使用価値
・顧客にとっての便益であり，顧客が判断・決定する
　　(Lusch and Vargo 2014 ; Grönroos and Gummerus 2014)

企業が顧客に対して行う行為
・価値提案　（Lusch and Vargo 2014）

・潜在的な使用価値の開発・提供　（Grönroos and Gummerus 2014）

価値共創方式
①Inside-out方式：企業の開発プロセスに顧客を参加させる

②Outside-In方式：顧客の使用プロセスに企業が入る方式　（Ramaswamy and Gouillart

2011）

顧客の参加動機

①経済的動機 （コスト削減，リスク低減，金銭的報酬の獲得）

②心理的動機 （楽しさ，興奮，自己表現機会の獲得，他者からの承認）

③社会的動機 （ステータスの確立，他者とのつながり）　　（Etgar 2008 ; Fuller 2010）

能動的に参加する顧客

・イノベーター　（Moor 1991）

・リード・ユーザー　（von Hippel 1986）

・マーケット・メイブン　（Feick and Price 1987）

・自己実現欲求の強さ，ブランドへの関与水準の高さ　（門井 2008）

共創プロセスを捉える枠組み
・企業と顧客の二者の相互作用を捉える3つのモデル
　　（並行モデル，集束モデル，交叉モデル）　（藤川・阿久津・小野 2012）

第三のプレーヤー ・企業と顧客との間の調整者　（西山・藤川 2015）



II.先行研究レビューとリサーチ・クエスチョンの設定 

 先行研究②：創造性のメカニズム 
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Geneploreモデル
心的なイメージ生成プロセスと，そのイメージの意味解釈プロセスの二つに対し，制約
条件が課されながら相互作用を繰り返す　（Finke 1995）

連想的・感情的に多くの案を創出する発散プロセスと、それを論理的・客観的に検
証・集約する収束プロセスの反復運動　（Flaherty 2005)

創造活動を何が悩みの種なのか混沌とした状態から，矛盾葛藤を経て，理路整然と
した状態に落ち着く動的プロセス （川喜多 2010)

異質性の高い集団の方が均質性の高い集団よりも創造的アイデアを生成する点で
優れる 　（山口 1998）

異質性の高さは，心理的抵抗や葛藤を発生させ，成果に抑制的に影響する可能性
がある　（飛田 2014）

集団構成員の類似性や共通性を認識させる必要性がある
  　（三浦・飛田 2002）

創造性のメカニズム

集団成員の性質と成果との関係性



Ⅱ.先行研究レビューとリサーチ・クエスチョンの設定 

 先行研究の限界 
 

① 価値共創論では使用価値に焦点を当て，それは顧客
が判断・決定するとされるが，使用価値の概念規定が
十分でない。 

② 価値共創は企業と顧客との相互作用プロセスを捉え
る枠組みの議論が十分でない。  

③ 共創プロセスを調整する第三者の役割について十分
に研究されていない。 
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Ⅱ.先行研究レビューとリサーチ・クエスチョンの設定 

 先行研究の限界への示唆 

① 使用価値の概念規定 

 技術経営（ＭＯＴ）研究 （延岡 2008) 

• 商品価値 ＝ 意味的価値 ＋ 機能的価値        

            ↓ 

• 顧客の深層を顕在化させるプロセス 

• 顧客と企業の役割分担 

 顧客 ： 機能的価値イメージ，意味的価値の創造 

 企業 ： 機能的価値の創造 
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Ⅱ.先行研究レビューとリサーチ・クエスチョンの設定 

 先行研究の限界への示唆 

②企業と顧客との相互作用プロセスを捉える枠組み 

 戦略プロセス研究 （ Van de Ven 1992 ; Pettigrew 1992 ; Langley et al. 2013) 

• 事象の連鎖の中から,事象の推移に関する基本的パターンを解明 

• 必要data : 年代記、各種観察記録、時系列数値データ 

• 分析手続: (1) 事象の背景・文脈を適切に説明 

       (2) 行為者の観点や意図を裏づける発言に注目 

       (3) 行為パターンの変化を踏まえた時期区分 

 組織感情 ( Weick 1995; Stokes 2009) 

• プロジェクトの中断・推進と情動に関係がある  ( Weick 1995) 

• 感情は意識的に認識されていない何かが起ころうとしているシグナルであ
り，将来の方向性を示す重要な指標となる  (Stokes 2009) 
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Ⅱ.先行研究レビューとリサーチ・クエスチョンの設定 

 先行研究の限界への示唆 

③ 共創プロセスを調整する第三者の役割 

  創造性マネジメント （Leonard and Straus 1997） 

• 異質なプレーヤーを集め，建設的な意見の対立を作り出す 

• 各人の個性をつぶし合わないよう組織的摩擦を創造的に転換する 
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Ⅱ.先行研究レビューとリサーチ・クエスチョンの設定 

 リサーチ・クエスチョンの設定 

 
ＲＱ１：顧客は，価値共創プロセスにおいて，どのような障害に直面したのか？ 

 

ＲＱ２：共創活動のコーディネーターは，どのような役割を果たしたのか？ 

 

ＲＱ３：共創価値がうまく実現出来たチームと，出来なかったチームとの差異
は何だったのか？ 
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Ⅲ.分析方法 

 分析の枠組み 

 

アイデア創出 試作 試食 

企業 
領域 

顧客 
領域 

接合 
領域 

価値提案 ／ 潜在的な使用価値の開発・提供 使用価値 

店舗 
提供 

開発 
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 商品アイデア共創プロセスの分析フレーム 

Ⅲ.分析方法 
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プロジェクト・タスクの 
時系列推移 

顧客コミュニティ成員 
の感情変化の数量表現 

コーディネーターの 
実施事項 

共創
領域

顧客 T1 ・・・・・・・・・・・ ・・・・・・・・・・・・・ ・・・・・・・・・・・・・

接合 T2 ・・・・・・・・・・・ ・・・・・・・・・・・・・ ・・・・・・・・・・・・・

顧客 T3 ・・・・・・・・・・・ ・・・・・・・・・・・・・ ・・・・・・・・・・・・・

接合 T4 ・・・・・・・・・・・ ・・・・・・・・・・・・・ ・・・・・・・・・・・・・

顧客 T5 ・・・・・・・・・・・ ・・・・・・・・・・・・・ ・・・・・・・・・・・・・

顧客 T6 ・・・・・・・・・・・ ・・・・・・・・・・・・・ ・・・・・・・・・・・・・

顧客 T7 ・・・・・・・・・・・ ・・・・・・・・・・・・・ ・・・・・・・・・・・・・

顧客 T8 ・・・・・・・・・・・ ・・・・・・・・・・・・・ ・・・・・・・・・・・・・

接合 T9 ・・・・・・・・・・・ ・・・・・・・・・・・・・ ・・・・・・・・・・・・・

接合 T10 ・・・・・・・・・・・ ・・・・・・・・・・・・・ ・・・・・・・・・・・・・
En Cn

E1
C1

C2E2

E3
C3

(1)タスク・プロセス (2)成員の感情変化
プロセス

(3)コーディネーション・
プロセス

Task Process Emotional Process Coordination Process



III.分析方法 

 分析の立ち位置 

 本稿の分析者 ＝ 本事例のコーディネーター 

＝ 内部者視点による分析 

 客観性の担保 

• テキストデータ 

– 顧客コミュニティ成員の言説記録，レポート 

– 企業参加者の言説記録 

• 数値データ 

– X社の店舗経験に関する調査票 

– スィーツのアイデア創出・提案に関するアンケート 
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Ⅳ．事例分析 

 事例企業が置かれた経営環境と共創プロジェクトの概要 
 Ｘ社 

• 甲信越地方で事業展開する飲食チェーン 

• 食材へのこだわり（健康志向），高価格路線 

 プロジェクトの背景 

• 売上・利益の低迷 

• 主要顧客＝30～40歳台主婦層 ⇒ 20歳台の女性層を取り込みたい 

• 社員主導の行き詰まった商品開発 

• 冬のスィーツ・フェア向けのアイデアにＹ女子大生の発想を期待 

 プロジェクト期間 

• 2015年4月～2016年1月 ⇒ 分析対象： 2015年4月～9月 

 参加者 

• Ｙ女子大：19～20歳の11名，深い面識なし，X社への高い関与なし 

• Ｘ   社：社長，戦略担当役員，商品企画責任者，商品開発責任者，        

         店舗展開責任者の5名 
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Ⅳ．事例分析 

 タスク・プロセス 
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共創
領域

具体的実施事項 実施月日

顧客 T1： 飲食業界のマクロ動向理解 ・競合比較　（売上、店舗数、カテゴリー等）
4/22（水）

4/29（水）

接合 T2： X社との意見交換
・X社の企業概要／X社の経営課題

・Y女子大に期待すること
5/13（水）

顧客 T3： 全国人気ランキング分析
・人気カテゴリ
・盛りつけ、素材、価格の特性

5/20（水）

接合 T4： X社店舗での既存スィーツの試食
・X社での試食に関する評価票の作成
・店舗での試食

5/27（水）

顧客 T5： 試食結果の評価と共有
・評価結果データの分析
・分析結果に対する解釈

6/3（水）

顧客 T6： 各自のおいしかったエピソード分析
・おいしかったエピソード／個人別のおいしい条件抽出
・おいしいシーンの導出

6/10（水）

6/17（水）

顧客 T7： X社らしさの考察 ・X社らしさのイメージアップ 6/24（水）

顧客 T8： アイデアの創出
・アイデア出しと絞込み
・コンセプト策定／アイデアの図解

7/1（水）

7/15（水）

接合 T9： X社へのスィーツアイデアの発表 ・検討経緯と結果の発表
・質疑応答

7/22（水）

接合 T10： 試食会の開催
・X社からの試作品の提供
・アイデアとの差異の説明／意見交換

9/16（水）

タスク・プロセス



Ⅳ．事例分析 

 感情変化プロセス 
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Ⅳ．事例分析 

 コーディネーション・プロセス 
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感情指標 感情変化プロセス コーディネーションの注力点

T1：
飲食業界のマクロ動
向理解

▲3.36 業界におけるⅩ社のポジションの理解

T2： X社との意見交換 ▲5.00 成員に対する期待の説明：双方の期待の通訳

T3：
全国人気ランキング
分析

▲5.18 人気のあるスィーツの特性把握

T4：
X社店舗での既存
スィーツの試食

2.18 E2：急好転 X社の商品，サービス，店舗環境の把握

T5：
試食結果の評価と共
有

1.73
自分たちで制約条件（おいしい条件，X社らしさ）を設定する必
要性の認識

T6：
各自のおいしかったエ
ピソード分析

2.18 意味的価値について成員の深層部を掘り起こし
成員の異質性と共通性を認識させること

T7： X社らしさの考察 ▲0.18 E4：暗転
自分たちの言葉でX社らしさを表現すること

X社への関与水準を高める挑戦

T8： アイデアの創出 4.73 C4： 顧客創造価値の創造

発散的思考（しりとり発想法）

収束的思考（共通の選定基準の設定）

共通のプレゼンフォーマットの設定

T9：
X社へのスィーツアイ
デアの発表

5.91
検討結果としてのアイデアだけでなく，検討過程における
悩みと思いの発表

T10： 試食会の開催 9.27
X社からの思いの説明
顧客創造価値と企業創造価値との差の説明

E5：漸進的好転

C5： 共創価値の創造

タスク・プロセス コーディネーション・プロセス

E1：漸進的暗転 C1： 前提条件の確認

C2： 機能的価値のイメージ生成

E3：横ばい

C3： 制約条件の設定



チーム名 P群の人数 N群の人数 合計人数

チーム1 0 2 2

チーム2 1 1 2

チーム3 1 2 3

チーム4 2 0 2

チーム5 1 1 2

合計 5 6 11

類型 チーム名 提案数 採択数 採択率

チーム2 1 1 100%

チーム3 1 1 100%

チーム5 1 1 100%

チーム1 2 1 50%

チーム4 1 0 0%

6 4 67%

混成型

偏重型

合計

Ⅳ．事例分析 

 価値共創の成否を分けた要因の解明 
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Ⅴ．結論 

 リサーチ・クエスチョンへの回答 
ＲＱ１：顧客は，価値共創プロセスにおいて，どのような障害に直面したのか？ 

 他者あるいは自身の便益のために自らの能力を活用する限界への直面 

• 企業の期待を正しく理解できなかったこと 

• 自分たちの深層に潜む思いを顕在化できなかったこと 

• アイデアを具現化する方法が分からなかったこと 

• 自分たちの検討結果をうまく伝えられなかったこと 

ＲＱ２：共創活動のコーディネーターは，どのような役割を果たしたのか？ 
 参加者の顔色，態度，言説等を観察し，適切なタイミングを見極め臨機応変に対応 

• 企業と顧客の双方の期待を適切な言葉で表現すること 

• 顧客の深層を掘り起こす手伝いをすること 

• アイデア創出の技法を提供すること 

• プレゼン方法を指南すること 

ＲＱ３：共創価値がうまく実現出来たチームと，出来なかったチームとの差異は？ 

 異なる成員特性（感情安定的，感情変動的）の成員を混成したか偏重したかの差異 

• 異なる成員特性の混成チームの方が，偏重チームよりアイデア採択率が高い 
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Ⅴ．結論 

 含意の考察 
① 成員の感情変化が，価値共創の動的プロセスを解明するシグナルとしての
役割を果たす実例を示したこと 

② 企業と顧客という二者関係に加えて，顧客コミュニティの障害を解決する観
点からコーディネーターの役割を明らかにしたこと 

③ 感情変化パターンに基づく成員特性を把握し，それを踏まえたチーム編成と
成果との関係を明らかにしたこと 

 

 本研究の限界と課題 
① 企業の商品開発に顧客を取り込む際には，楽しみや喜びを提供するなど趣
向を凝らすこと。 

• 感情安定的タイプ（目的指向）と感情変動的タイプ（経験指向）の双方を認識。 

② 成員（人材）特性に配慮したチーム編成を行うことである。 

• 高い関与を有する人材だけに焦点を合わせなくても，アイデア創出を促進する
多様性を担保できる。 
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