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S-Dロジックにおける「サービス」 

 日本人にとっての「サービス」に対する認識 
 おまけ，無料なもの，製品に付随するもの 

 無形財，サービシィーズ業，サービシィーズ産業 

 球技での試合開始（バレーボール，テニス，卓球など） 

 生ビール・サーバ，クライアント・サーバ・システム 

 S-Dロジックで定義される「単数形のサービス」 
 他者あるいは自身のベネフィットのために，保有するコン
ピタンスを他者のコンピタンスや有形なモノに適用すること
（Vargo and Lusch 2004）。 

 無形財でも，無料のおまけでも，サービシィーズ業でもな
い。 

 Vargo and Luschは，経済交換の本質は財の交換ではなく
，この「単数形のサービス」の交換であると考えた。 
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S-Dロジック構築の背景 

 1980年代以降に台頭してきた４Ｐs以外の7つの下位研究領
域がマーケティング研究で支配的な論理（ドミナント・ロジック）
となってきた。それらは「プロセス」が共通項になっている。 

 (1)サービシィーズ業のマーケティング，(2)品質管理，(3)市
場志向，(4)ネットワーク組織，(5)資源管理，(6)リレーション
シップ・マーケティング，(7)サプライチェーン及びバリューチ
ェーン・マネジメント 

 Alderson (1957, p.69)による問題提起 

 「必要とされているのは，マーケティングによって生み出さ
れる効用（所有，時間，場所）を解釈することではなく，効
用が生み出されるプロセス全体を解釈することである」 

 すべての理論は，その基本的前提から導き出される(Hunt 
2000, p.105) 2 



マーケティングの新しい理論・モ
デルの土台としてのS-Dロジック 
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Ｇ-Ｄロジック 
 

（有形な資源，取引，モノに
組み込まれた価値に焦点） 

経済学 
（消費者は効用が最大とな

るグッズを購入する） 

４Ｐsマーケティング理論 
 

（市場を細分化し，製品開発
し，価格設定し，販売促進し

て顧客に購入させる） 
 

どんな効用（所有，時間，場
所）が創造されるかを説明 

価値創造プロセスを説明す
る新しいマーケティング理論 

 
（顧客と一緒になって文脈価

値を共創する） 
 
 
 

効用（所有，時間，場所）が
どのようなプロセスで創造さ

れるのかを説明 

基本的
前提 
（土台） 

理論 

Ｓ-Ｄロジック（10のFPs） 
 

（無形な資源，関係性，価
値の共創に焦点） 

（出所）拙著（2011）を加筆・修正 

モノに価値が
埋め込まれると
いう経済学を土
台とするのでは
なく，価値は顧
客と共創される
という新しい土
台の上にマー
ケティングの理
論・モデルを構
築する。 

新たなドミナント・
ロジックの台頭 

What How 



基本的前提（FP）：新しいマーケ
ティング理論・モデルの土台 

4 

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見えなくしてしまう 

FP3 グッズはサービス供給のための流通手段である 

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経済である 

FP6 顧客は常に価値の共創者である 

FP7 企業は価値を提供することはできず，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的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独自に現象学的に判断される 
（出所）Vargo and Lusch (2008)  



経済学の前提とS-Dロジック 
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経済学の前提（G-Dロジック）とＳ-Ｄロジックの対比 

経済学（Ｇ-Ｄロジック） Ｓ-Ｄロジック 

顧客の捉え方 価値の破壊者 価値の共創者 

価値尺度と価
値判断主体 

交換価値（value-in-
exchange），売り手 

文脈価値（value-in-
context），顧客/ユーザー 

価値の所在 価値はグッズに埋め込
ま（付加さ）れている 

価値は買い手の使用経験
（文脈）の中にある 

マーケティン
グ・コンセプト 

製品志向 顧客志向 

交換プロセス
の終点 

グッズが交換された時 顧客が文脈価値を知覚す
る時 

（出所）拙著（2010）を加筆・修正 



交換価値，経験価値，文脈価値 

 経験価値という用語は，ディズニー・ワールドでのイベントで
の（肯定的な）体験が連想されてしまう。 

 交換価値という用語はＧ-Ｄロジック的な含意がある（Vargo 
and Lusch 2009, p.227） 
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経験価値 文脈価値 

共通点 ・経験を通じて得られる 
・顧客が主観的に知覚する 

企業の役割 企業が舞台を設定し，シナリオ
を用意する 

価値提案しかできない 

顧客の役割 企業のシナリオ通りに演じる 自身で文脈を設定する 

企業の制御可能性 ある程度制御可能 制御不可能 

志向 企業中心 顧客中心 

（出所）筆者作成 

経験価値と文脈価値の同異点 



S-Dロジックを土台とした新しい理
論・モデルの構築に向けて 

 S-Dロジックは理論の土台（前提）であり理論ではない。 

 求められているのはS-Dロジックを土台とした新しいマーケテ
ィングの理論・モデルの開発である。 

 それは， 

 メーカーのコト化（サービシィーズ化）ではない。 

 無形財のマーケティングでもない。 

 企業と顧客が互恵的な（単数形の）サービス交換を通じて
顧客の文脈価値が創造されるプロセスを解釈し，説明し，
予測するものである。 

（価値提案の開発，使用文脈でのサポート（メーカー・マー
ケティング）やグッズの使用経験，CtoCインタラクション（
消費者行動論）などに多くの研究機会がある。 
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S-Dロジックを土台とした新しい理
論・モデルの構築に向けて 

 可能性のある研究方法 

 現在のところ，主として定性的アプローチから研究
が進められている。 

 ケース・スタディ（Cova and Salle 2008; Gummesson 
2008; Mele 2010） 

 インタビュー（Baron et al. 2010; Payne et al. 2008） 

 エスノグラフィー，ネットノグラフィー（SNSを利用した文
化人類学的消費者調査），ビデオグラフィー（ビデオ撮
影法）（Fisher and Smith 2011） 

 社会ネットワーク分析などの定量的アプローチも
有用である。 
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