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はじめに

マーケティング研究において顧客価値という概念は非常に重要なものと認識されてきた。このよ

うな考え方は、マーケティングの代表的な研究者によってたびたび支持されている。例えば

������	��	

は、マーケティングに関する�つの公理を提唱した研究の中で、マーケティング

の本質を顧客に対して価値を創造し提供することであるとし、そのための手段である形態化、価値

づけ、シンボル化、そして促進化といった活動をマーケティングの主たる領域とみなしている。ま

た、 ������ ��� ����������	���	
は、人間の行なう種々の欲求充足行為のうち交換に関

わる事象をマーケティングの領域であるとした上で、顧客にとっての価値の存在はこの交換が発生

するための前提条件であり、顧客価値の有無はマーケティングの有無をも左右すると指摘している｡

さらに、マーケティング研究における顧客価値の中核的な位置づけはマーケティング�コンセプト

の中にもより明確に表わされている。つまり、顧客のニーズがすべてのマーケティング活動の出発

点であり、またそのような考え方が企業全体に渡って統合されるべきであるという理念の中では、

顧客価値を創造することこそマーケティングの本質であるということが指し示されているのである

�����������。

このようなマーケティング研究全般に見られる認識は、当然のことながら、産業財マーケティン

グの領域においても共通している。というよりもむしろ、消費財マーケティングに比べると、売り

手と買い手の間における関係が長期的、相互依存的、かつ密接である産業財マーケティングでは、

この顧客価値の重要性がより強調されなければならないであろう	�����������。実際、マーケ

ティング�サイエンス協会や���	��������� ��������� ��� ���������
グループは、顧客

価値を ����年代後半における主要な研究テーマとしているし	����� ���  �������
!!�、産業

財マーケティング研究の主要なジャーナルである ��������� ��������� ����������では、 ����
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年に顧客価値をテーマとした特集が組まれている。これらは上述したような認識への対応である

といえよう。

このように顧客価値の重要性が指摘されている一方で、顧客価値に関する研究の問題点も指摘さ

れている。それは、顧客価値の研究の多くが理念や哲学のレベルに片寄っており、これらを実行レ

ベルでの議論にうまく橋渡しできていないという点である�����������		
�。つまり、理念や規

範としてその重要性を指摘する研究は多いものの、それを創造、測定、修正する際に有用な概念枠

組みや分析装置に関する研究が不足していると考えられているのである。では、このような問題を

生み出している背景には、いかなる要因があると考えられるのか。多くの研究者が指摘しているよ

うに、その原因の	つは顧客価値概念に対する解釈の多様性にあると思われる。つまり、顧客価値

とは何かということに対する認識が各研究間においてバラツキを持っているという点が、顧客価値

の操作化や実用化、そして測定を困難なものとしているのである。

そこで、本稿は、この点に対する基礎的作業として、産業財マーケティングの文脈の中で論じら

れてきた顧客価値概念に関する既存見解の整理を行ない、研究の現状と課題について検討を進めて

いくこととする。

��顧客価値の知覚レベル

顧客価値概念に対する解釈は、研究者間あるいは研究主題間においてさまざまな違いが存在して

いる。しかし、一方で、多くの研究に採用されている共通認識の部分もいくつか存在しているとい

えよう。その数少ない共通認識のうち最も基本的なものは、顧客価値概念を顧客側の知覚として捉

えるべきであるという認識である。無論、当該顧客との取引を行なう際に供給業者側が知覚する価

値、つまり供給業者にとっての顧客の価値を顧客価値と呼んだり、供給業者が提供する製品やサー

ビスそれ自体を顧客価値と同義に捉えるようなケースも少なからず存在している������� ���

��������������	�
������������。しかし、顧客価値といえば、それを知覚する主体を顧客とす

る考え方の方がより一般的であるといえよう。

このように、知覚主体を顧客とする共通認識は存在しているものの、その知覚のレベルに関して

はいくつかの異なる解釈がなされている。�������������� ��� ���������		

によると、産業

財マーケティングの文脈において論じられる顧客価値には�つの意味解釈が存在すると考えられて

いる。第	の解釈は、組織価値�������������� ������
と呼ばれるものであり、顧客価値を顧

客が持つ持続的な中核信念、顧客が望む最終状態、あるいはより高次の目標として捉えるものであ

る。つまり、ここでの顧客価値とは顧客が究極的にはどう在りたいのかという点を表わす組織の価

値観とほぼ同義に捉えられている。第�の解釈は要求価値� ������ ������
と呼ばれるもので､

ある特定の供給者との交換において発生して欲しいと顧客が望むものを顧客価値とする考え方であ

る。ここでの顧客価値は、前述した組織価値を実現するために設けられる低次な目標あるいは手段
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的な目標であり、交換行為の結果に対する期待を表わしている。

これに対し、顧客価値の第�の解釈は受容価値��������� ��	
���と呼ばれるものであり�、

これは特定の供給者から受容した提供物に関する評価を顧客価値と捉える考え方である。したがっ

て、前述した要求価値が「供給者との交換関係において発生して欲しいこと」に関する顧客の知覚

であったのに対して、この受容価値とは「供給者との交換関係において実際に発生したこと」に関

する顧客の知覚を表わしている。なお、これら�つの意味解釈の相違点をまとめたものが図表�で

ある。

これらの議論を受けて顧客価値の知覚レベルを整理すると、	つの捉え方を確認することができ

る。�つは、高次であれ低次であれ、顧客のもつ目標やニーズのレベルで知覚されるものを顧客価

値とする見解である。もう�つは、交換行為の結果に対する評価のレベルで知覚されるものを顧客

価値とする見解である。したがって、前者の立場では、顧客価値を交換行為以前に認識される知覚

と捉えているのに対し、後者の立場では交換行為以後に認識される知覚と捉えている。このような

違いはあるにせよ、これらの	つの立場はまったく相反する解釈というわけでなく、むしろ相互に

補完し合うような解釈であるといえよう。なぜなら、評価としての顧客価値は目標としての顧客価

値を基準としてその判断がなされるからである��	�� �� �	�� ����
。したがって、これらの解釈

のどれを採用するかは、正誤の基準で捉えるべきものではなく、あくまでも強調点の差であるとい

うことができよう。

そこで本稿の以下の部分では、顧客価値に関するこれらの解釈のうち、評価としての顧客価値、

つまり受容価値としての顧客価値について論を進めていくことにする。その理由は	つある。�つ

は、産業財マーケティングの研究においてこの解釈が最も多く採用されているからである��	��

�� �����
��� ����
。本稿の目的が、産業財マーケティング研究における顧客価値概念の整理で

図表� 顧客価値に関する�つの意味解釈

出典������ �� ��	
�����	���を一部加筆修正したもの

抽象度の水準

価値の所在あるいは源泉

永続性

定義
行動を導く信念�中心的で

より高次な目標�

顧客が望むもの�より高次

の目標を達成するための低

次な目標�

実際に起こったことへの評価
�取引における便益とコスト

のトレード�オフ�

高い

顧客特定的なもの

高い

低い

顧客と製品と予期される使

用状況の概念的相互作用の

中に生じるもの

中程度
�組織価値や使用状況の変

化によって変化�

非常に低い

顧客と製品と特定の使用状

況の実際的な相互作用の中

に生じるもの

低い
�取引のたびに変化�

組織価値 要求価値 受容価値
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ある以上、より多くの研究において採用されている解釈について論を展開していくことは妥当性が

あると考えられる。もう�つは、この解釈が、種々のマーケティング活動の直接的な結果としての､

また顧客満足の先行変数としての顧客価値を表わしているからである。つまり、企業の統制可能変

数であるマーケティング活動と企業の目的変数である顧客満足との間を媒介する変数として顧客価

値を位置付けることは、哲学レベルでの議論をより実用的なレベルに落とし込む際に高い有用性を

持っているからである。

��顧客価値の基本的構造�顧客価値と便益及びコストの関係

前節においてみてきたように、産業財マーケティングの文脈における顧客価値とは、組織間にお

ける交換行為の結果として顧客の知覚上に生じるものと考えられる。したがって、交換という現象

は顧客価値を理解するための�つの手がかりになるだろう。そもそも交換とは、複数の主体間にお

けるさまざまな財貨の移転を指しており、これを�者間で行なわれる交換に限定して考えると�、

交換とは双方が互いに何らかの財貨を直接相手に移転することで発生する互恵的関係であると考え

ることができよう	���������	
�������� ��� ��������������	�

。これを顧客側から見ると､

交換の際には、顧客が交換を通じて獲得したもの、つまり便益と、その獲得のために犠牲にしたも

の、つまりコストの両者が常に発生すると考えられる	図表�
。この便益とコストという�つの

概念は、顧客価値の基本的構造を探る上でカギとなる概念である。そこで本節では、顧客価値、便

益、コストという�つの概念間に見られる関係を整理していくことにしよう。

��������	�	���の見解を参考にしながらこれらの概念間に見られる関係について整理すると､

�つの立場が存在していると考えることができる。第�の立場は、価値を低コストと同義にとるも

のである。つまり、取引の際に顧客が犠牲にしたものであるコストが、価値に関する知覚を形成す

る際に最も重視される要素であり、顧客価値とこのコストは負の関係をもつという見解がとられて

いる。またここでは、便益は考慮対象外とされるか、もしくはすべての受容物において一定である

という仮定が暗に設定されている。このような立場は、商品の同質性を仮定する経済学などにおい

て多く見られるが、マーケティングにおいてはほとんど見られない見解である。これに対して第�

のタイプは、製品やサービスによってもたらされた便益を顧客価値と同義にみる見解である。つま

り、この立場は交換の際に顧客が獲得した便益を価値形成の際の中核要素とみなし、この両者間に

図表� 顧客から見た交換の構成要素

▲

▼
供給者 顧客

便益

コスト
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正の関係を見出している。したがって、この立場に立脚すれば、顧客は交換によって獲得された便

益が大きいほど、高い価値を知覚するということになる。

これら�つの立場は、顧客が取引の際に獲得するもの、あるいは犠牲にするもののどちらか一方

に着目して顧客価値を概念化しようとする考え方であった。これに対して、第�の立場は、これら

の両面を考慮した形での顧客価値概念であり、支払ったコストに対する受け取った便益の大きさの

ことを顧客価値とみる見解������ �� �	�
 � ��
 �� �	�
 � �����である。したがって、この立場

における顧客価値とは、コストあるいは便益のどちらか一方によって決定されるのではなく、この

両者のバランスによって決定されると考えられている。なお、図表�はこれらの立場を関数式でま

とめたものである。

このように、顧客価値とそれを構成する便益およびコストとの関係には、�つのタイプの認識が

存在しているが、産業財マーケティング研究においては�番目の立場、つまりコストと便益のトレー

ド	オフとして顧客価値を概念化するのが一般的になってきている。そして、このような認識は、

価値創造戦略の構築の際に多くの有用な示唆を与えている。なぜなら、価値の創造あるいは価値の

付加というと伝統的には、品質を向上させる、あるいはサービスを追加するというような便益を増

大することが強調されがちであったが、現在では、便益の増大とコストの低減の双方から価値創造

を探究する研究が多く提示されるようになってきたからである���������������������������

������ ��� �������������������� ��� ��� ����!""�
。しかし、ここでいうコストと便益にい

かなる要素が含まれるのかという点に関しては、非常に多様な解釈がなされているのが現状である｡

そこで、次の節では、既存研究のレビューを通じて、顧客価値がいかなる要素によって構成される

概念であるのかという点について理解を深めていくことにしよう。

��顧客価値を構成する諸要素

前節において論じてきたように、顧客価値は顧客が獲得した便益とその獲得に要したコストのト

レード	オフと概念化することができる。したがって、産業財マーケティングにおける顧客価値を

より明確に理解するためには、顧客が知覚する便益とコストにいかなる要素が含まれるのか、換言

すると、顧客は何を便益と知覚し、何をコストと知覚するのかを把握する必要がある。そこで、本

図表� 顧客価値、便益、コストの関係式

第�の立場 �＝����

第�の立場 �＝����

第�の立場 �＝������

なお、�は顧客価値、�は便益、�はコスト
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節ではこの点に関する既存研究の整理を行ない、顧客価値を構成する諸要素の把握と、それらの類

型化を試みることにする。

��構成要素の多様性

顧客が何に対して便益を知覚するのかという点を理解する最初の手がかりとして、まずは顧客が

購買する製品をより一般化した形で考察していくことにしよう。通常、製品は産業財か否かを問わ

ず、図表�に示すような�つの次元に区分することができると考えられている	��������	
�
。最

も基本的なレベルは、中核製品と呼ばれ、顧客が購買しようとする真のニーズを表わしている。例

えば、ドリルにおける穴や接着剤における接合などがこれにあたる。これを取り巻く第�のレベル

は、フォーマル製品と呼ばれるもので、性能や品質、スタイル、色など顧客の真のニーズを直接的

に満たす製品の側面が含まれる。そして、第�のレベルは拡張された製品と呼ばれ、上述したフォー

マル製品をサポートする支援サービスによって構成されている。例えば、製品の据え付けや配送、

テクニカル�サポートや修理、そして保証などが含まれる。

このように考えると、製品に対して顧客が知覚する便益には�つのものがあると思われる。つ

は、中核製品に示されている真のニーズを直接満たす部分に対して知覚される便益である。これは､

測量器においてどの程度の精度が保たれているのかといった点や、接着剤においてどの程度の接着

力と耐久性を持っているのかといったフォーマル製品の中に踏まれる諸要素への便益を指している｡

また、もうつは、上述した便益を支援し、より効果的にするような部分に対して知覚される便益

である。例えば、資本財�は、長期間に渡って顧客が使用するものであり、修理や保証といった部

分にまで便益を知覚するであろう。また、プレス機械やコンピュータ�システムなど一部の資本財

や部品などは、顧客のニーズに高度に適合化され、またその使用の際には高度な専門知識が必要と

図表� 製品の�つのレベル

真のニーズ

据付け

性能

品質 スタイル

保証 技術的支援

配達 修理

拡張された製品

フォーマル製品

中核製品

▲

▲

▲

出典�������������訳書 ���頁を一部修正�簡略化したもの
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されるため、財の性能だけでなく、テクニカル�サポートに対して便益が知覚されるといえよう

�刀根	����
。

また、産業財マーケティングの文脈においては、このような製品に関連する便益だけでなく、よ

り包括的な意味での便益を考慮する必要があると考えられる。例えば、産業財マーケティングの場

合、消費財マーケティングに比べて、顧客が解決しようとしている問題の技術的複雑性が高いので､

供給者が顧客のニーズに対していかに柔軟に対応できるのかは、顧客価値の重要な要素になるとい

うことができる�����	�
�����
。また、産業財は消費財に比べて、顧客のニーズに対する高い適

合性が要求されることが多いので、実質的には製品が所与のものとして存在するのではなく、供給

業者と顧客との直接的な対話を通じて、その細部が決定されていくと考えられる��
��������

�
�
������
。したがって、このような場合には、供給業者の販売担当者や技術担当者といっ

た人的要素に対しても便益が知覚されることになろう。

このような顧客の知覚する便益と同様に、顧客が知覚するコストにも製品の価格以外のさまざま

なコストが含まれるようになる。例えば、�
�����
����� ��� �����������や ����� ���

����
�� ����は、産業財の取引において顧客が必要とされるコストとして、製品の対価であ

る価格、つまり直接的製品コスト以外に、獲得コストというカテゴリーが設けられている。これは､

特定の供給者から製品を取得し、保存する際に顧客が被るコストであり、製品の発注や配達、そし

て在庫に関連する費用の他に、供給業者の行動を監視し、調整やコミュニケーションを図る際に必

要となるコストなどがその内容に含まれている。

��諸要素の類型化

これまでの議論からも明らかなように、産業財マーケティングの文脈における顧客価値とは、非

常に多様な要素の集合物として概念化される必要がある。そして、これらの諸要素を整理するため

に、これまでの研究においていくつかの分類基軸が提示されている。

例えば、!���"���!������ ��� #�$�
� ����によると、顧客価値には、直接的な側面と間接

的な側面が存在しているとされている。直接的価値とは、客観的でかつ貨幣的な方法で容易に表現

しうるような価値を表わしている。例えば、部品の磨耗率や、原材料の純度、フィルムの厚さの精

度、そして価格といったものは容易に数量化することができるので、これらに基づいて判断された

ものは直接的価値ということができよう。これに対して、間接的価値とは、非常に主観的で、貨幣

的な方法での表現が困難な部分を指している。例えば、販売担当者などの人的要素に対して顧客が

知覚する価値は非常に主観的であるといえよう。販売担当者が信頼できるかどうか、好ましい人柄

であるかどうかといった点の判断は、購買センターを構成する人それぞれによって異なるであろう

し、また他の競合する担当者との差を明確に数量化し、貨幣的な方法で表現することも難しいと考

えられる。また、この直接的－間接的という基軸に類似したものとして、�����������
�

���	�� ��� %��������&�は、顧客価値を取引コスト�アプローチに基づいて考慮される経済



�����

高崎経済大学論集 第��巻 第�号 ����

的価値と、社会的交換理論に基づいて考慮される社会的価値に分類しているし、����������	
�

	
� ���������	は、機能的価値、社会的価値、情緒的価値、認識論的価値、状況的価値という


つのカテゴリーに顧客価値を分類している。

このように、顧客価値の各構成要素がそれぞれ持っている特徴に基づいてそれらを分類する方法

が多く提唱されているが、近年では、関係性マーケティングの台頭を契機として、これらの分類に

時間的要素を組み入れた分類体系が注目され始めている。この分類体系は、��グループによっ

て開発された相互作用モデルにその基礎を置いている。相互作用モデルそのものについての詳細な

記述はここでは行なわないが、本稿との関わりでいうならば、産業財マーケティングの基本的分析

単位を売り手と買い手の間における相互作用におき、またその相互作用をエピソードと関係という

�つの次元で捉えようとする考え方であるといえよう。なお、ここでいうエピソードとは、製品が

販売、購買される一回の交換において見られる相互作用の部分であり、これまでに当該供給者との

間で行なわれた他の交換とは孤立した形で完結するものである。これに対して関係とは、このエピ

ソードの反復を通じて生じるものであり、これまでのエピソードの蓄積として知覚されるものであ

る�������������	
���
�������。このように顧客価値の判断材料となる売り手と買い手の相互

作用が、個々の交換エピソードのレベルとその蓄積である関係のレベルで捉えられるならば、顧客

価値もこれら�つのレベルにおいて知覚されうるということになろう。

このような考え方に基づき顧客価値研究を回顧した �	�	�� 	
� ��
��������	は、顧客価

値に関する伝統的な見解が、買い手と売り手の間における単一の交換エピソードに限定されていた

と指摘している。つまり、これまでの研究では、交換の前後にある文脈を無視する形で、当該エピ

ソード内において知覚された便益とコストのみを価値の構成要素とみなしているものが多かったと

されている。そして、包括的な顧客価値を認識するためには、このエピソード価値に加えて、各エ

ピソードの蓄積である関係価値も含めなければならないとし、包括的な顧客価値をエピソード価値

と関係価値に類型化している。また、これと同様の見解は ���	
�����	によっても提唱されて

いる。それによると、顧客価値を概念化する方法には�つのものがあり、�つは�回の交換におい

て知覚された便益とコストによって価値を概念化する方法であり、もう�つは供給業者との関係全

体に関連する長期的な便益とコストに焦点をおいた方法であるとされている。このような時間的要

素を組み入れた分類体系を整理すると、顧客価値とは、一回の交換エピソードにおいて知覚された

エピソード価値と、信頼感や安心感といったこれまでのエピソードの反復によって蓄積されてきた

ものに対する評価としての関係価値の�つの側面を持っていると考えることができる。

��顧客価値概念の特定化における諸問題

本稿ではこれまでに、顧客価値概念をいくつかの点から整理してきた。しかしながら、ある顧客

がどのような顧客価値を有しているのかという点を特定化しようとする際には、価値概念に固有の
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問題点があると思われる。そこで本節では、考察の最後としてこれらの問題点を検討し、顧客価値

研究の現状を確認していくことにしよう。

特定化における諸問題は、 ������������	�の顧客価値に関する定義より抽出することができ

る。��������によると、顧客価値とは「客体�つまり供給業者の提供物や供給業者との関係�と

の相互作用に関する主体�つまり顧客�の経験を特徴づける相対論的な選好である」と定義されて

いる���������
���	����なお、� �内は筆者による挿入部分�。そして、この定義の中の「相

対論的��������������」という部分が特定化における諸問題を示唆しているのである。ここでの相

対論的という言葉にはいくつかの意味が含まれているが、以下では、顧客価値が個人特定的である

という点と、状況特定的であるという点に注目しながら論を進めていくことにする。

ある事象に対して、それが好ましいことかどうか、あるいはどの程度好ましいことかといった価

値判断が個々人によって大きく異なっているという点は、直感的に理解できるであろう。同一の製

品であっても、個々の顧客によってまったく異なった価値が知覚されるというのはその一例である｡

このような違いは、消費財と比べて産業財の場合、より重要な意味を持っている。なぜなら、産業

財の一部は、顧客のニーズがより明確であり、その結果としてより高度な顧客適合化を要求される

ことが多いからである。

しかし、このような価値の個人特定性は、顧客間においてのみ生じるものではない。組織を顧客

とする産業財マーケティングの文脈では、顧客組織内部での知覚の差も重要な意味を持つようにな

る。顧客の中で購買行動に関与する人々は、通常、購買センターという概念によって捉えることが

できるが、これを構成する人々は、自らの役職上、異なった部分に対して価値を知覚すると考えら

れる�余田	�����。例えば、使用者は製品の性能や支援サービスに重きを置くかもしれないし、

財務担当者は製品の価格を価値判断の中心とみなすかもしれない。また、購買者はこれらの諸要素

以上に供給業者の販売担当者の人柄や信頼性を重視することもあるだろう。

また、顧客価値は、同一の顧客であってもその判断がなされる状況によって大きく異なっている

と考えられる。前述の知覚レベルに関する議論で見たように、組織価値の手段的目的として要求価

値があり、この要求価値が顧客価値の判断基準になると考えるならば、組織価値や要求価値が変化

すれば、必然的に顧客価値も変化すると考えられる������ �� ��
�����。例えば、トップ
マネジ

メントが交代することで、顧客組織の長期的目標が変更されたり、競争優位性の追及方法がコスト�

リーダーシップ戦略から差別化戦略へと変更されたりすると、供給業者やその提供物に対する価値

判断は大きく変化すると思われる。また、顧客価値はその判断が、製品の使用中になされたものか､

使用後になされたものかによっても大きく異なっているであろう���������
�����。

このように、顧客価値を特定化しようとする場合、個人間によって、また同一個人においても状

況間によって大きくバラツキが生じてしまうのである。これは、哲学レベルでの豊かな議論を実用

レベルでの議論に移行する際、最も大きな障害となっている。なぜなら、特定化が困難であるとい

うことは、それを創造あるいは修正することも困難であるということを意味しているからである。
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そして、残念ながら、この問題に対する有効な対処法の開発は未だになされていないというのが現

状なのである。

むすびにかえて

本稿では、産業財マーケティングの中で論じられている顧客価値概念についての既存見解を整理

する目的のもと、顧客価値の知覚レベル、基本的構造、そして構成要素といった点の考察を行なっ

てきた。これを整理すると、�顧客価値とは顧客が目標のレベルあるいは交換行為の評価のレベル

において知覚するものと捉えられていること、�評価としての顧客価値は顧客が交換の際に知覚す

る便益とコストのトレード�オフとして捉えられていること、�この便益とコストには、個々の交

換エピソード上で知覚されるものや、これまでの関係の蓄積において知覚されるものなど、非常に

多様なものが含まれていることが確認されたと思われる。

このように顧客価値概念を解剖学的なアプローチで考察することは、多くの問題点を有している

ものの、それなりに高い有効性を持つと考えられる。なぜなら、顧客価値を下位要素に分解してい

くことは、その測定を試みる際に避けては通れない事柄であり、また価値創造戦略を考える際の重

要なインデックスになると思われるからである。

無論、�の部分で述べたように、価値概念の相対論的性格から生じる諸問題を克服できるような

分析装置は現時点においても提唱されておらず、顧客価値の研究は未だ発展途上であるといえよう｡

特に、顧客価値の測定という部分に関しては、多くの研究者によってその遅れが指摘されている。

本稿では、これらの点についてほとんど言及してこなかったが、顧客価値に対する関心の高まりに

伴い、近年ではこれらの領域に関するいくつかの斬新な試みがなされ始めている。そこで、これら

の点に関する考察を今後の筆者の研究課題とすることで、本稿のむすびにかえることとする。

	ふくた やすのり�本学経済学部非常勤講師


注釈

�� ����� �� ���		
����では、これを価値判断���� ����������としているが、他の多くの研究では受容価

値とされているので、本稿では受容価値で統一することにした。
�� �������
����によると、交換には、�者間の直接的互恵関係である限定的交換と、�者以上の主体が一方

的な財貨の移転を通じて全体としての互恵関係を形成する一般的交換と、限定的交換が複合的に組み合わさっ

た複合的交換という�つのタイプがあるとされている。ここでは、限定的交換を考察対象としている。
�� 生産財とは、製品やサービスを製造するため、あるいは組織を運営していくために組織によって購買される

有形および無形の財であり、その内容にはさまざまな製品が含まれる。これらの分類法としては、初期に行

なわれた ��������
����の研究を皮切りにさまざまなものが提唱されているが、現状において最も多く利

用されているのは製品使用スキーム������� ��� �������による分類である。これは、当該製品が顧客の

製造プロセスにどのように投入されるのかという点をベースとして産業財を分類したものであり、これによ

ると産業財は主として�つのカテゴリーに分類することができる������	
�� �!�����	
���
。第�のカテ

ゴリーは、原料および部品である。これには農�水産物や鉄鉱石、原油など製品の原材料になるものや、鉄

鋼、セメントなどの半製品、ボルトやタイヤなどの部品といった、顧客が製造する製品に完全に投入される
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財が含まれる。第�のカテゴリーは、資本財であり、製品に部分的に投入される財である。工場やオフィス�

ビルといった不動産や、コンピュータ�システム、クレーン、プレス機械などの固定機器、そして工具や机と

いった可動機器などがその具体的な内容である。第�のカテゴリーは、業務用品およびサービスであり、製品

の中に投入されることはないが、顧客が組織を運営していく際に必要となる財が含まれている。具体的には、

ペンやコピー用紙などの事務用品、清掃サービスやビルのメンテナンス、コンサルティング�サービスなどが

挙げられる。
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刀根武晴��,&�「産業財の卸売流通」久保村隆祐、荒川祐吉編著『商業学�現代流通の理論と政策』有斐閣大学

双書、$,��$�頁。
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