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I. はじめに 
 近年の消費の特徴にリキッド消費がある。Bardhi, F., & Eckhardt, G. M.（2017）による
と、リキッド消費とは短命性、アクセス・ベース、脱物質化を特徴とした消費のことで、こ
れまでの永続的、所有ベース、物質的を特徴としたソリッド消費と対⽐される概念である。
我々は、その中でもサブスクリプションモデルに焦点を当て研究を⾏う。その理由は、この
モデルが年々増加傾向にあり、今後も市場拡⼤が⾒込まれるビジネスモデルだからである。
また、サブスクリプションの先⾏研究では、概念が曖昧であるほか、研究対象とされる財・
サービスの種類が少ない。さらに顧客視点が抜けているため、現存の先⾏研究でサブスクリ
プションモデルを説明するには限界があると考えられる。 
 本研究は、サブスクリプションモデルの概念や提供される価値を明らかにすることを⽬
的とした事例研究である。そのため、総顧客コストの観点から定額制モデルの事例を分類
し、サブスクリプションモデルの特徴を述べるとともに、今後の課題について⾔及してい
く。 
 
II. 研究背景と研究⽅法 
1. 社会的背景 
 リキッド消費には、レンタル・シェアリング・サブスクリプションなどが該当する。これ
らは⽇経クロストレンドがまとめた「トレンドマップ 2020 夏」消費キーワード編で、⾼い
スコアを占めている。従来はモノを買って消費するソリッド消費が主流だったが、近年では
モノの利⽤を重視したリキッド消費も普及し始め、消費のパターンが拡⼤している。	
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 本研究では、リキッド消費の中でも、サブスクリプションモデルに焦点を当てる。その理
由は２つある。第１に、「サブスク」という⾔葉が「2019 ユーキャン新語・流⾏語⼤賞」に
ノミネートされたためである。サブスクリプションサービスが社会に広く知れ渡り、関⼼を
集めている。第２に、サブスクリプションサービスは今後も成⻑が期待される市場だからで
ある（図表 1）。⽮野経済研究所の調査によると、サブスクリプションサービス 7 分野の国
内市場規模は消費者⽀払額ベースで 2018 年は 5,627 億円、2019 年は 6,835 億円である。
予測値では、年々10~15%の⽐率で増加し、2023 年度には 1 兆円を超える市場規模になる
と推計されている。 
	

図表１：サブスクリプションサービス国内市場規模推移	
	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

出所：株式会社⽮野経済研究所	 市場調査資料	 を基に筆者作成	
 

2. 事例研究の妥当性 
 本研究では、事例研究を⽤いて検証を⾏う。⼀般的に事例研究は、サンプル・バイアスの
恐れがあることから外的妥当性の弱い⽅法論であると指摘されている。しかし、
Jonsson,A.&Foss,N.J.（2011）は、どのような要素が変数となり得るか、変数間にはどのよう
な因果関係が存在するのかについてほとんど知られていない場合、定性的アプローチは有
効であると弁明している。また、⾦（2016）は、定性的アプローチが妥当である理由が５つ
存在すると述べている。それは、①研究テーマが新しいこと、②ミクロレベルの複雑な相互
作⽤やプロセスの解明を試みること、③研究テーマの特性上、頻度（frequency）よりは性
質（nature）を理解することが重要であること、④⻑期に亘る変化を観察・理解することが
⽬的であること、⑤理論形成の初期段階にある議論であるため新たな理路的説明の探求が
必要であることである。本研究では、総顧客コストの観点からサブスクリプションモデルを
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分類するという研究の新規性、現存するサブスクリプションモデル網羅した定義や分類に
関する学術的研究が少ないこと、理論形成の初期段階にあり新たな理路的説明の探求が必
要であることがあげられる。これらを考慮すれば、本研究における事例研究は本研究の妥当
なアプローチであると考えられる。	

 

III. サブスクリプションモデルの先⾏研究	

1. サブスクリプションモデルの概念	

 サブスクリプションモデルは定額制モデルの１つである（図表 2）。	

	

図表 2：定額制モデルの分類	

	

出所：筆者作成	
	

 定額制モデルは、もともと新聞や雑誌の定期購読などの定期購⼊であった。定期購⼊は、
毎⽉定額を⽀払い、その対価として物が配達される仕組みである。特徴として、都度購⼊す
るより割安となり、消費者は⾦銭的価値を享受できる点が挙げられる。Sarah（1931）によ
ると、定期購⼊は英国の書籍や定期刊⾏物の出版社が開拓したと⾔われており、17 世紀頃
から存在していたと考えられている。⽇本では明治時代頃に導⼊されたと⾔われている。そ
の後、新聞や雑誌だけでなく、⽜乳配達にも適⽤され、さらに携帯電話の契約プランなど情
報関連商品にも適⽤されていった。	

 しかし、2000 年代初頭以降は定期購⼊とは異なる定額制モデルが登場した。それが企業
と顧客との⻑期的な関係を重要視するサブスクリプションモデルである。背景として、2000
年代初頭からインターネットの急速な発展やスマートフォンの普及が進み、膨⼤なデータ
をスムーズにやり取りできる環境が整備されたことが挙げられる。これにより、企業は直接
的に顧客データの獲得・蓄積することが容易となった。さらに定額制モデルを採⽤すること
で、⻑期的にサービスを使⽤してもらうことを可能にした。また、データを定期的に獲得す
ることにより、顧客視点で個々のニーズに合わせたサービスを更新し続けることを可能し
た。そのため、このモデルでは⾦銭的以外の価値が存在する。例えば、消費者は継続的な利
⽤をし、提供者側に何かしらの情報を提供することで、⾃⾝に最適なものを提供してもらえ
るといった価値である。	

 このように、定額制モデルは時代とともに変化し、現在は定期購⼊とサブスクリプション
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の概念が混在している。そのため、論⽂や著書で述べられているサブスクリプションの概念
も様々である（図表 3）。	

	

図表 3：先⾏研究におけるサブスクリプションモデルの概念	

 
出所：筆者作成	

	

 これら全てに共通していることは、サブスクリプションは「定期的な⽀払いをする定額制
モデル」という点である。⻘⽊（2018）や⽇経クロストレンド（2019）では、定期購⼊と
サブスクリプションの違いはないと述べているが、我々は両者を異なるモデルとして考え
る。その理由は、定期購⼊では⾦銭的価値を提供しているが、現存するサブスクリプション
サービスには、⾦銭的以外の価値を提供するものも存在するからである。例えば、キリンホ
ールディングス株式会社が提供する「Home	Tap」がある。これは⼯場直送の⽣ビールを⾃
宅に配送するサービスである。1 リットル約 2,000円と⽸で購⼊する場合より割⾼な価格設
定ではあるが、専⽤のレンタルサーバーでビールを「楽しむ」という⾮⾦銭的な価値を提供
している。このことからも、定期購⼊とサブスクリプションモデルは区別して考える必要が
ある。そこで我々は、定額制モデル、定期購⼊、サブスクリプションモデルの定義を定める
ことにした（図表 3）。	
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図表 3：定期購⼊とサブスクリプションモデルの定義	

 

出所：筆者作成	
	

 定額制とは「⽉額制など定期的に料⾦を⽀払う形態」である。定期購⼊とは「提供商品や
サービスは従来の売り切り型と変わらず、定額制をベースに⾦銭的価値を提供するモデル」、
サブスクリプションとは「提供商品やサービスは従来の売り切り型と変わらず、定額制をベ
ースに⾮⾦銭的な価値を提供するモデル」のことである。⾦銭的価値は、都度購⼊するより
割安で購⼊できること、⾮⾦銭的価値は、ニーズに合わせてくれたり、導⼊障壁を下げたり
することを指す。	

	

2. サブスクリプションモデルの先⾏研究	

 サブスクリプションモデルに関する研究は、⾕守（2017）、⻘⽊（2018）、	 Sihite,	A.	M.

（2019）、茂⽊・守⼝（2019）、⼩嵜（2020）が挙げられる（図表 5）。	

	

図表 5：サブスクリプションモデルに関する先⾏研究	

 
出所：筆者作成	



 6 

 ⾕守（2017）は管理会計の視点から、デジタル財のサブスクリプションモデルの特徴を
考察している。また、顧客の受取価値を⽴式しているが、商材がデジタル財に限定されてい
るため、現在のサブスクリプションサービスを網羅できていない。⻘⽊（2018）はデジタル
財・⾮デジタル財のサブスクリプションサービス 36 事例を取り上げ、サービス形態を整理
している。しかし、事例数やカテゴリーが不⼗分であり、各サービスに対する顧客の受取価
値についても⾔及がない。Mae,	S.A.（2019）は⽇本⼈消費者の⾳楽ストリーミングサービス
の購⼊に影響を与える要因について考察している。ただし、研究の対象が⾳楽ストリーミン
グサービスのみであり、汎⽤性が低い。茂⽊・守⼝（2019）はデジタル財を対象に、サブス
クリプションサービスにおける企業の価格設定、顧客の⽀払意向額に関する先⾏研究をレ
ビューしている。サブスクリプションと他の料⾦形態の価格設定に関する論点を提⽰した
点で新規性はあるものの、サービスでの実証という点でさらなる研究の余地がある。⼩嵜
（2020）は⼀部のサブスクリプションサービスを、デジタル財・⾮デジタル財、ニーズ・ウ
ォンツという 4 象限で分類している。サブスクリプションサービスの分類を⾏っている先
⾏研究は数少なく、研究意義はある。しかし、事例に偏りがあり、消費者の付加価値に関す
る考察の余地がある。	

 以上、先⾏研究では３つの不⾜点が存在する。第１に、サブスクリプションの概念が統⼀
化されていない点である。第２に、先⾏研究の⼤部分がデジタル財を対象としている点であ
る。今⽇では⾮デジタル財のサブスクリプションサービスも存在するため、それらを対象と
した研究が必要である。例えば、株式会社トラーナが運営する「Toysub!」、株式会社 Crunch	

Style が運営する「Bloomee	LIFE」がある。第３に、このモデルでは、企業と顧客との関係
が重要視されるにも関わらず、顧客視点の研究がなされていない点である。これらより、現
存する先⾏研究では、サブスクリプションモデルの特徴を検討するのに不⼗分である。	

したがって、本研究では、デジタル財と⾮デジタル財を対象にサブスクリプションにはど
のような⾮⾦銭的な価値を提供しているのかについて、総顧客コストの観点からサブスク
リプション事例を分類し、顧客視点から明らかにする。	

	

IV. 総顧客コスト概念に基づくサブスクリプションモデルの特徴	

1. 総顧客コストの概念	

図表 6：先⾏研究による総顧客コスト概念	

	
出所：筆者作成	

 図表 6 は総顧客コストの先⾏研究をまとめたものである。	

先⾏研究 価値を導く式 価値を⾼める⽅法

コトラー(2001) 受取価値＝総顧客価値ー総顧客コスト

仲⼭(2010) 受取価値＝5⼤ベネフィットー5⼤コスト

上⽥(2012) 商品の知覚価値＝知覚便益／知覚ライフサイクルコスト

①ベネフィットを向上させ、

 総顧客価値を⾼める

②顧客の⾮⾦銭コストを下げる

③⾦銭的コストを下げる
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 コトラー（2001）は、顧客の受取価値を総顧客価値と総顧客コストの差で求め、顧客は最
⼤の受取価値を提供していると知覚した企業で購買を⾏うと述べた。ここでの総顧客価値
は①製品価値（機能、信頼性など）、②付随するサービスの価値（保守、メンテナンスなど）、
③販売担当者などの従業員価値、④ブランドのイメージ価値の 4 つの価値を指す。総顧客
コストは①⾦銭的コスト、②時間的コスト、③エネルギーコスト、④⼼理的コストの 4 つ
のコストの総称である。顧客の受取価値を⾼める⽅法は３つある。1 つ⽬は製品・サービス・
従業員・イメージのもつベネフィットを向上させ、総顧客価値を⾼める⽅法である。２つ⽬
は時間コスト・エネルギーコスト・⼼理的コストを縮⼩し、顧客の⾮⾦銭コストを下げる⽅
法である。３つ⽬の⽅法は、製品の⾦銭的コストを下げることである。総顧客価値から総顧
客コストを引いた差が⼤きければ⼤きいほど、顧客の知覚価値は⾼まり、購買意欲も⾼ま
る。	

 仲⼭（2010）はコトラーが提⾔している総顧客コストのうちエネルギーコストを細分化
し、5 つのコストを提⾔している。それが、経済的コスト、時間的コスト、⾁体的コスト、
頭脳的コスト、精神的コストである。経済的コストは消費者が割⾼だと感じること、時間的
コストは購⼊に時間がかかること、⾁体的コストは⽀払い、収納、処理などの労⼒や⼿間を
指す。頭脳的コストは顧客が財・サービスについて考えることで、精神的コストは気を遣う
もしくは不安がある状態を指す。これらのコストを削減することができれば、対応するベネ
フィットを増やすことができる。それぞれのコストに対応するベネフィットは、製品やサー
ビスを割安で購⼊できる経済的コスト、購⼊に際して時間を削減できる時間的コスト、労⼒
や⼿間が省ける⾁体的コスト、購買において考えなくて済む頭脳的コスト、購買に関して安
⼼したり楽しめたりする精神的コストである。	

 上⽥（2012）では、価値⼯学における価値の式を修正し、「商品の知覚価値＝知覚便益／
知覚ライフサイクルコスト」と導き出した。知覚便益とは提供された商品・サービスに対し
て顧客が感じる相対的な効⽤を指し、技術的なサポート、ブランド価値を含む知覚価値の合
計である。⼀⽅、知覚ライフサイクルコストとは商品購⼊の検討から購⼊後の維持を含めた
コスト、⼼理的な苦労やリスクのことである。商品の価格だけでなく、購買に⾄るまでの時
間や労⼒・維持費・リスクなども含む。これらはコトラー（2001）の総顧客価値、総顧客コ
ストとほぼ同義であると考えられる。	商品の知覚価値を⾼める⽅法としては、コトラーが
提唱している⽅法の２つ⽬である「時間コスト・エネルギーコスト・⼼理的コストを縮⼩し、
顧客の⾮⾦銭コストを下げる」と同様、価格以外で顧客が負担に感じるコストを削減し、相
対的に価値を⾼めることが有効だと提⾔している。	

 我々は、この３つの総顧客コストの考え⽅のうち、仲⼭（2010）が提⾔している５つのコ
ストを⽤いて分類する。その理由としては、エネルギーコストが細分化されているため、正
確にサブスクリプション事例に沿った分類ができると考えたからである。	

 我々は、サブスクリプションの事例を分類するにあたり、それぞれのコストを図表 7 の
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ように定義している。	

図表７：分類における 5 ⼤コストの定義	

	
出所：筆者作成	

	

 ⾦銭的コストは、購買に際して発⽣する⾦銭的負担を指す。財やサービスを都度購⼊する
より、割安で利⽤できることである。時間的コストは、財・サービスの購⼊に際する時間を
指し、⽀払いや商品選択にかかる時間をなくすことで削減される。⾁体的コストは、モノを
所有することによる収納・整理等の労⼒であり、モノを所有しないことによって削減され
る。頭脳的コストは、購買⾏動における財・サービスの⽐較・選択に際して頭を使うことを
指し、事業者側が顧客に合った財・サービスを提供することで削減される。	精神的コスト
は、購⼊の際に⽣じる失敗のリスクや不安がある状態のことである。購買に際する安⼼感、
開封するまで何が届くのか分からない楽しみを提供することで削減できる。	

	

2. 定額制モデル事例の分類	

 ⽣花のサブスクリプションサービス「Bloomee	 	 LIFE」を運営する株式会社 Crunch	Style

が 2020 年度版サブスクリプションサービスのカオスマップを発表した。このカオスマップ
はサブスクリプションモデルを取り⼊れている BtoC 企業 100 社を⽰している。そこで、
我々はこのカオスマップに載っている企業 100 社の事例を取り上げ、前述の定期購⼊とサ
ブスクリプションの違いにも触れながら、総顧客コストの観点から分類することにした（図
表 8）。	

	

図表 8：定額制モデル事例の分類	

 

コスト 概要

経済的コスト 購買における⾦銭的負担

時間的コスト 購買における商品・サービスの購⼊に際する時間

⾁体的コスト モノを所有することによる収納・整理等の労⼒

頭脳的コスト 購買における商品・サービスの⽐較・選択に際して頭を使うこと

精神的コスト 購⼊の際に⽣じる失敗のリスクや不安がある状態
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出所：筆者作成	
V. 	 考察	

 事業形態ごとに削減されるコストをもとに、我々は定額制モデルを５つの事業形態に分
類した。以下、結果を考察していく（図表 9）。５つの形態とは、①定期購⼊、②使い放題
型サブスクリプション、③BOX型サブスクリプション、④レンタル・アイテム別型サブス
クリプション、⑤パーソナライズ型サブスクリプションである。	

	

図表 9：事業形態別定額制モデルの特徴	

 

出所：筆者作成	
	

 図表 9 より、定期購⼊・サブスクリプションモデルともに、定額制では時間コストが削
減されている。いずれのモデルも個別の⽀払いをする必要がなくなり、購⼊に際する時間
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を省略できるためである。そのため、時間コストを除く 4 つの総顧客コストに着⽬し、形
態ごとの特徴を明らかにする。	

	

①定期購⼊	 	
 ここでの定期購⼊とは、我々が定義する定期購⼊と同義である。例えば、図表 8 の番号
3 の株式会社⽇⽐⾕花壇が運営している「ハナノヒ」がある。これは、1,187円で毎⽇ 1

本⽣花を選ぶことができる定額制サービスである。1 本あたり約 40円という割安な価格で
⽣花を購⼊できる。このように定期購⼊では、経済的コストが削減される。	 	

	 	 	

②使い放題型サブスクリプション	 	

 使い放題型サブスクリプションとは、使⽤回数に制限がなく、何度使⽤しても料⾦が変
わらない財・サービスのことである。代表的な事例は、図表 8 の番号 92 の Netflix,Inc.が
運営する「Netflix」のようなデジタル財である。これは⽉額料⾦で対象の映画やオリジナ
ル作品が⾒放題のサービスである。しかし、最近では図表 8 の番号 40 のラクサス・テク
ノロジーズ株式会社が運営する「Laxus」のような⾮デジタル財の使い放題プランも登場
しつつある。これは⽉額定額でブランドバックがレンタルし放題となるサービスである。
⾮デジタル財の使い放題型サブスクリプションは、レンタルというサービス形態に限り、
増加傾向にあるといえる。使い放題の場合、どれだけ使⽤しても料⾦は⼀定であるため、
消費者は割安に感じ、導⼊障壁も下がる。さらにこの形態を使⽤している企業の多くが、
無料や安価な値段でサービスを利⽤できるお試し期間を設けていることからも、消費者は
安⼼して使⽤することができるようになっている。そのため使い放題型サブスクリプショ
ンでは、経済的コスト、精神的コストを削減している。	

	

③BOX型サブスクリプション	 	

 BOX型サブスクリプションとは、企業によってセレクトされ、箱に詰められた商品（ボ
ックス）が定期的に配送される定額制サービスのことである。例えば、図表 8 の番号 57

の My	Little	Box	株式会社が運営する「My	Little	Box」がある。これは、毎⽉テーマを変え
てコスメティクス・雑貨を届けてくれるサービスである。顧客は選択に際する検討が不要
となり、また中に何が⼊っているのか分からないため、ワクワク感を得られる。そのた
め、BOX型サブスクリプションでは頭脳的コスト、精神的コストが削減される。	

	

④レンタル・アイテム別型サブスクリプション	 	

 レンタル財を提供している定額制サービスのことをレンタル型サブスクリプション、ア
イテムごとにプランや料⾦が異なる定額制のサービスのことをアイテム別型サブスクリプ
ションという。代表的な事例に、図表 8 の番号 9 の株式会社 KINTO が運営する「KINTO」
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がある。これは新⾞のトヨタ⾃動⾞を頭⾦なし、保険・メンテナンス料⾦込の⽉額料⾦で
利⽤できるサービスである。サブスクリプションモデルでは⼀定⾦額のプランの中から商
品を選択するのが⼀般的であり、この形態とは⼀線を画するものである。主な商材は家
電・モビリティサービス・家具などの耐久財・⾼関与商材である。これらは⾼額製品であ
るため、購⼊において失敗するリスクがあるほか、所有することで収納や処理にかかる⼿
間、保険に加⼊するなどの購⼊以外の⼿続きが必要になり、導⼊障壁が⾼い商材だと考え
られていた。しかし、この⽅式を導⼊することによって、顧客は耐久財・⾼関与商材をお
試し感覚で利⽤できるようになった。このようにレンタル・アイテム別サブスクリプショ
ンでは、⾁体的コスト、精神的コストを削減している。	 	

	

⑤パーソナライズ型サブスクリプション	 	

 パーソナライズ型サブスクリプションとは、消費者⼀⼈ひとりに合わせた商品がオーダ
ーメイドで制作・提供される定額制のサービスのことである。例えば、図表 8 の番号 63

の株式会社コードミーが運営する「CODE	Meee」がある。企業は顧客の莫⼤なデータを直
接的に収集し、⼀⼈ひとりに最適な商品を提供している。顧客側は好みや⽬的に合った製
品が届くため、満⾜度、企業に対するブランドロイヤリティが⾼まり、⻑期的な購買が⾒
込まれる。また顧客は商品を⽐較・選択する必要がなく、失敗の恐れも少ないため、気軽
に安⼼して使⽤できる。そのため、頭脳的コスト、精神的コストが削減される。	 	

	

 定期購⼊では⾦銭的コストが削減されている。⼀⽅、サブスクリプションモデルでは、
精神的コストをはじめとする⾮⾦銭的コストが削減されている。同時にサービス形態に応
じて、⾁体的コスト、頭脳的コスト、経済的コストのいずれかを削減することによって、
価値を⾼めている。	 	

 よって、我々が定義するサブスクリプションの⾮⾦銭的な価値を⽣み出すためには、精
神的コストを中⼼とする⾮⾦銭的コストを削減することが重要である。	

	

VI. おわりに	

 本研究は、近年注⽬を浴びているリキッド消費の中でも、サブスクリプションモデルに
着⽬した。そして、総顧客コストの観点から現存するサブスクリプション事例を分類し、
それらを考察することで、サブスクリプションモデルの特徴を明らかにしていった。考察
から、５つの形態に分類することができ、それぞれの特徴を導くことができた。また、事
例の分類に引⽤したカオスマップにおいても、先⾏研究同様、定期購⼊とサブスクリプシ
ョンの概念が混在していることが確認できた。その点で顧客視点からサービスの提供価値
を明らかにしたことは本研究の意義であると⾔える。	
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サブスクリプションモデルは精神的コストを中⼼とする⾮⾦銭的コストを削減すること
が重要であり、⾮⾦銭的な価値を⽣み出していることが証明された。よって、サブスクリ
プションとは「提供商品やサービスは従来の売り切り型と変わらず、定額制をベースに⾮
⾦銭的な価値を提供するモデル」と定義することができる。	

 本研究には、２つの課題が残された。第１に、１次資料の少なさが挙げられる。ベンチ
ャー企業、⾮上場企業は年次報告書や財務諸表を公開していない。ステークホルダーに開
⽰していない情報は提供できないため、サービスの情報量に限界があると考えられる。	

第２に、企業への聞き取り調査による実証が不⼗分な点である。今回の研究では、総顧客
コストの観点からのサービスの分類、考察を⾏った段階に過ぎない。	

 今後は各商材、各カテゴリーの代表企業を訪問し、サブスクリプションモデルを導⼊し
た背景、価格設定⽅法等を明らかにする必要がある。さらなる市場規模の拡⼤が⾒込まれ
るサブスクリプションサービスに関して、新たな⾒解を得られるよう実証的に研究を⾏い
たい。	
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