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要旨：本研究の目的は，技術経営（MOT: Management of Technology）と経営学修士（MBA: Master of Business Administration）の学

術的成立過程を明確化し，両者が扱う対象領域・方法論・価値概念の相違と共通性を体系的に整理することである．MOT は技術を

基源とする価値創造のメカニズムを解明する学理として成立し，研究開発管理・製品開発・知識創造・イノベーション研究等を中心に

展開してきた．一方，MBA はマネジメントに関する普遍的知識体系の確立を目的とし，組織管理・財務・マーケティング・経営戦略論

といった企業運営の管理機能を包括する枠組みとして発達した．両者は歴史的に異なる系譜をもつにもかかわらず，21 世紀に入りビ

ジネスモデル研究，デジタル技術の普及，非連続イノベーション，価値共創などの潮流を背景に接近が起きている．本研究の中核的

発見は，従来 MBA が保持してきたマネジメント体系と，MOT が重視する価値創造体系の境界に，近年「価値獲得」と呼べる新たな融

合領域が形成されつつあるという点にある． 

価値獲得とは，技術を起点とした価値創造と，それを市場に浸透させ経済的成果へと変換するマネジメントプロセスの中間に位置

づけられる概念であり，ビジネスモデル論，プラットフォーム戦略，顧客経験価値などの研究領域において顕著に観察される．本研究

は，MOT＝価値創造，MBA＝マネジメントという基本構造を前提としつつ，それらが交差する領域として価値獲得を理論化することで，

両体系の新しい関係性を提示するものである． 

本稿の成果は，従来別個の教育領域として扱われてきた MOT と MBA について，両者の差異を明確化すると同時に，現代経営環

境に適応した新たな統合的視座を提供する点に学術的意義を有する．特に，「価値創造（つくる）—価値獲得（かせぐ）—価値成長（の

ばす）」という三層構造の明示は，イノベーションの社会実装および企業経営における価値創出プロセスを俯瞰する理論枠組みとして

有効であり，今後の研究・教育双方の発展に寄与することが期待される． 

 

 

1. はじめに 

本研究の第一の目的は，技術経営（Management 

of Technology 以下 MOT）1と経営学修士（Master of 

Business Administration以下 MBA）の両者が，いか

なる学術的系譜を背景に成立し，それぞれがどのよ

うな目的・手段・問題領域をもって発展してきたか

を体系的に整理することである．MOT は技術起点の

価値創造プロセスを扱う学問領域として成立し，研

究開発管理・製品開発・知識創造・イノベーション

研究を中心に発展した．一方，MBA はマネジメント

体系の専門教育として，組織管理・財務・経営戦

略・マーケティングなど，企業が持続的に成長する

ための機能を包括的に扱う枠組みとして制度化され

た．両者はしばしば類似の専門職学位として比較さ

れるが，その成立背景は異質であり，目的と手段は

大きく異なる．本研究は，こうした差異を学術史的

観点から明確にすることを第一の課題とする． 

第二の目的は，MOT と MBA の差異を整理したうえ

で，近年の研究潮流において両者の境界が急速に接

近しているという新しい現象を解明することである．

 
1 MOT 教育は MIT で 1960 年代後半に技術政策教育として

導入された制度を起源とする． 
2 ビジネスモデルとは，価値創造・価値提供・価値獲得の

仕組みを統合した企業の収益構造設計を意味し，キャン

特に，ビジネスモデル論2・プラットフォーム戦略・

顧客経験価値・デジタル技術の社会実装などの領域

では，「価値創造」3と「マネジメント」の中間に位

置する「価値獲得」という概念が台頭している．従

来，価値獲得は MBA の一機能，とりわけマーケティ

ングや戦略領域に属すると理解されてきた．本研究

では，価値獲得はむしろ MOT と MBA の双方が交差す

る融合領域であることを示す．これは，本研究の新

規性を構成するものである． 

第三の目的として，本研究では両体系の歴史的発

展と現在の潮流を踏まえ，価値創造（MOT）— 価値

獲得（融合領域）— マネジメント（MBA）という三

層モデルを提示する．これは従来断片的に扱われて

きたイノベーション研究・経営戦略論・マーケティ

ング論・組織論を統合的に理解するための新たな視

座であり，研究と教育実践の双方に貢献しうる枠組

みである． 

本研究の構成は以下の通りである．第 2 節では

MOT の学術系譜と発展過程を詳細に検討し，技術起

点の価値創造をめぐる理論の変遷を明らかにする．

第 3 節は，MBA の学術系譜を概観し，マネジメント

バス型の整理が一般的である． 
3 価値獲得（Value Capture）とは，企業が創出した価値

を市場から収益として取り込むプロセスを指し，ビジネ

スモデル構築や収益設計の中核概念である． 
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体系がどのように形成され，経営戦略論・組織論・

マーケティング論などを取り込みながら発展してき

たかを論じる．第 4 節においては，両者の比較を行

い，価値創造とマネジメントの境界に近年形成され

つつある「価値獲得」という融合領域を概観し，本

研究の新規性を提示する．第 5 節は，本研究の成果

を統合し，学術的意義と今後の研究可能性について

述べる． 

本研究は，単に MOT と MBA の違いを記述するにと

どまらず，両者の関係性が現代の経営環境において

どのように再編されつつあるのかを提示する点に意

義がある．価値創造 — 価値獲得 — マネジメントと

いう三層モデルの提示は，イノベーションの社会実

装をめぐる理論的整理に資するのみならず，今後の

専門職教育の設計に対しても示唆を与えるものと考

える． 

 

2. MOT の学術系譜と研究の推移 

MOT は，技術革新が産業構造や企業競争力に直接

的な影響を与えるようになった1970年代以降，技術

を価値創造の源泉として捉える新しい学問体系とし

て成立した．本節では，MOT の学術的起源と発展過

程を，研究開発マネジメント論，イノベーション論，

知識創造論，ビジネスモデル研究などの主要系譜に

基づき体系的に整理する． 

 

2.1 研究開発マネジメント論の成立と MOT 

MOT の源流は R&D マネジメント4のような研究開発

管理に求められる．高度経済成長期の終盤から 1970

年代にかけて研究開発投資が増大し，製品開発の複

雑性が高まったことで，企業は技術プロジェクトの

不確実性をいかに管理するかという課題に直面した． 

この時期に登場した代表的研究が，マイヤーズ＝マ

ーキスのイノベーション成功要因研究である．彼ら

は，イノベーションの成果は技術要因のみでは説明

できず，組織構造，コミュニケーション，意思決定

プロセスなど，非技術的要因が大きく影響すること

を明らかにした． 

また，技術的失敗と非技術的失敗を区別し，イノ

ベーションのリスクの多くが組織的，制度的要因に

由来すると指摘した．彼らはイノベーションの成功

確率が約30％，技術的失敗は20％，非技術的失敗が

50％であることを示し，技術マネジメントが人と組

 
4 R＆D マネジメントは研究開発投資の意思決定，プロジ

ェクト管理，技術戦略の策定などを含む広範なマネジメ

ント領域である． 
5 シュンペーターの「新結合」は，製品だけでなく組織・

織の問題を含む総合領域であることを示している．   

さらにガーステンフェルド『研究開発のマネジメ

ント』は R&D 活動の体系化を進め，技術的不確実性

と経済性の両立という技術経営課題の理論化を試み

た．これら初期 MOT の主要な研究は，技術の創造プ

ロセスが組織・人間・制度と密接に関係することを

提示し MOT の基盤を形成したと考えられる． 

 

2.2 イノベーション研究の展開 

1980年代から1990年代にかけて，MOTの理論体系

はイノベーション研究の発展とともに深化した．イ

ノベーションは単なる技術的改良ではなく，新たな

価値を創造し市場へ実装する概念という理解が徐々

に広まった．イノベーションの祖ともいわれるシュ

ンペーターは，『経済発展の理論』のなかでイノベ

ーションを「新結合」として定義し，企業家が経済

発展の中心的役割を果たすことを示した5．シュンペ

ーターの理論は新結合だけではなく，企業家精神，

成長と発展の違いを論じる理論群として位置づけら

れる．この系譜は，現代の MOT においてもイノベー

ション基礎理論の源流となっている． 

一方，我が国の主要な研究として，藤本隆宏＝ク

ラーク（1993）『製品開発力』は日本企業の製品開

発能力の国際比較研究として位置づけられ，その後

の製品開発論の基盤を形成した．日本企業が高い開

発生産性を発揮してきた背景を，設計・生産・調達

を跨いだ統合と擦り合わせ能力に求めている．この

能力は模倣困難性を持ち，企業の競争優位の源泉と

して理論化された．藤本はこの研究を発展させ，組

織の統合と調整能力を中心とする体系を構築してお

り，技術と組織能力を不可分のものとして捉える視

座は，MOT における価値創造論に大きな影響を与え

ている． 

続いて野中郁次郎・竹内弘高『知識創造理論』い

わゆる SECI モデル6は，技術創造を組織学習と知識

ダイナミクスの観点から理解する枠組みを提供した．

暗黙知と形式知の変換を通じてイノベーションが生

まれるという理論は，MOT 領域とくに技術創造プロ

セスの理解に大きく貢献した．これらの研究は，い

ずれも技術を単なる物理的成果としてではなく，社

会・組織・市場と作用しながら価値を生む動的プロ

セスとして捉える点で共通しており，MOT の基盤理

論を構成している． 

 

市場・資源の再編も含む広範な概念として理解される． 
6 SECI モデルは，暗黙知と形式知が「共同化」「表出

化」「連結化」「内面化」を通じて循環する知識創造の

メカニズムを説明した枠組みである． 
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2.3 破壊的イノベーション 

1990年代から2000年代にかけて，MOT研究に大き

な影響を与えたのが，クリステンセン(1997)『イノ

ベーションのジレンマ』である．クリステンセンは

優良企業が既存顧客の要求に応え続けることで，破

壊的技術の採用に遅れ，結果として市場競争に敗北

する現象を体系化した．この理論は技術経営におけ

る不連続性，市場創造，組織的惰性等の問題を浮き

彫りにし，MOT に新たな問題設定を生み出した．そ

の後，クリステンセンは「ジョブ理論」へと研究を

発展させ，製品の本質的価値を，顧客が達成したい

ジョブを代替する能力として捉えた．これは技術の

価値を市場側の文脈で説明する試みであり，技術と

顧客価値の接続を重視する MOT の価値創造理論に大

きな示唆を与えた． 

同時期に，キム et al.(2005)『ブルーオーシャン

戦略』も登場し，既存市場のディスラプティブな競

争だけではなく，新たな価値空間を創造する重要性

が示された．ブルーオーシャン戦略は，非ディスラ

プティブ・イノベーションの視点も理論化した．イ

ノベーションを，ディスラプティブ・イノベーショ

ン，ブルーオーシャン戦略，非ディスラプティブ・

イノベーションの三種類に分類した点は秀逸であろ

う． 

 

2.4 価値獲得とデジタル技術 

2000 年代以降の技術経営は, 価値創造のプロセス

だけではなく，価値創造をいかに収益化するかに研

究対象が拡大した．イノベーションの成果は，必ず

しも市場で成功するとは限らないという問題意識に

よるものである．その中心的テーマとなったのがビ

ジネスモデル研究である．オスターワルダーのビジ

ネスモデル・キャンバス，マーク・ジョンソンのホ

ワイトスペース戦略などは，技術がもたらす価値を

どのように収益化し，持続的事業として成立させる

かという価値創造から価値獲得の連続体を理論化し

た．ビジネスモデル論は MOT と MBA の境界領域に配

置され，技術と市場を接続する理論群として位置づ

けられよう． 

現代の MOT は，デジタル技術と価値創造の拡張と

して，IoT，クラウド，生成 AI，物理 AI など，デジ

タル技術の普及により技術経営の対象領域は果てし

なく拡張している．デジタル技術は単なる製品機能

ではなく，顧客体験（CX）・データ活用・プラット

フォームなど多様な価値創造の基盤となる．この急

激な変化により，MOT は技術だけでなく，デジタ

ル・エコシステムの設計・プラットフォームの価値

創造・構造データドリブン型イノベーションなどを

扱う領域へと進化している．技術の社会実装を理解

するためには，技術開発，組織能力，市場戦略，ビ

ジネスモデルが一体となる複雑なプロセスを理解す

る必要があり，MOT はますます総合科学としての性

格を強めているのである． 

 

2.5 MOT の系譜は価値創造の科学 

以上の検討から，MOT の学術系譜は以下のように

整理できる．(1)R&D マネジメント論：技術開発の不

確実性を管理する科学．(2)イノベーション論：新

しい価値の創造と市場実装．(3)知識創造論：組

織・人間の学習と創造のプロセス．(4)ビジネスモ

デル論：価値創造を収益化する論理．(5)デジタル

技術論：技術と社会の相互作用の拡張．これらの系

譜はいずれも技術を価値に転換するという MOT の中

心目的に貢献している． 

 

3. MBA の学術系譜と研究の推移 

本節では，MBA の成立過程と，その学術系譜がど

のように展開してきたかを整理する．MOT が技術起

点の価値創造に焦点を置く体系であるのに対し，

MBA は企業組織におけるマネジメント機能を体系化

した学問領域である．その中心目的は，企業が継続

的に価値を獲得し，組織能力を維持発展させるため

の管理機能を高度化することにある．MBA は単なる

経営知識の集合ではなく，20 世紀以降の経営課題に

応じて発展してきた，管理科学体系の進化の歴史で

あるといえる． 

 

3.1 科学的管理法と経営管理 

MBA の源流は，20 世紀初頭米国のテイラーの科学

的管理法にさかのぼる．テイラーは生産活動を科学

的に分析し，作業手順を標準化，最適化することで

組織効率を向上できると主張した．この手法は，管

理を科学化するという発想を初めて提示した点で画

期的であり，その後の経営管理論の礎となった．テ

イラーの体系化以後，ファヨールは企業活動を計

画・統制・組織化・指揮・調整という管理機能の集

合として捉え，管理の普遍原則を提示した．また，

20 世紀前半に登場したメイヨーによるホーソン実験

は，人間関係が組織成果に大きく影響することを示

し，組織行動論の成立につながった．科学的管理法

から人間関係論への連続的系譜が MBA の基盤である． 

 

3.2 組織行動論と人的資源管理の発展 

1950 年代から 1960 年代にかけて，組織を単なる

効率追求の機械的存在として扱う考え方は限界を迎
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える．人間の動機づけや認知，行動様式を重視する

組織行動論が台頭した．マズローの欲求 5 段階説，

マグレガーの X 理論・Y 理論，ハーズバーグの動機

づけ衛生理論などは，個人の心理が企業内の生産性

に直接影響することを明らかにし，管理の対象を作

業から人間へと拡張した． 

バーナードは『経営者の役割』において，組織は

協働体系であり，管理者は「共通目的の形成」「貢

献意欲の維持」「コミュニケーション体系の構築」

という三要素を整える必要があると述べた．続いて

サイモンは，人間の意思決定には限定合理性が存在

することを示し，管理は合理的な計算ではなく，意

思決定支援の科学として再解釈した．これらの研究

は，MBA における人的資源管理やリーダーシップ研

究の基礎を形成し，管理科学の対象が単なる作業効

率から，人と組織の行動，へ拡張していく契機とな

る． 

 

3.3 経営戦略論の成立と隆盛 

1970年代から1980年代にかけて，MBAを代表する

学術領域として経営戦略論が確立した．経営戦略論

は企業が競争優位を獲得するための原理を理論化す

るものであり，MBA の思想的中心を形成してきた．

ポーターは『競争戦略論』において，産業構造を分

析するファイブフォース・フレームワークを提示し，

競争優位の源泉を外部環境の構造に求めた．いわゆ

るポジショニングアプローチである．経営戦略の立

案は，産業構造を理解し最適なポジショニングを選

択することであると定義し，MBA における経営戦略

論の中心となった．一方，1990 年代にはバーニーに

よる VRIO フレームワークが登場し，企業内部の資

源・能力こそが持続的競争優位の源泉であるとする

RBV(Resource Based View)，資源アプローチが主流

となる．経営戦略論ではポジショニングアプローチ

と資源アプローチは対比的に位置づけられる． 

その他，経営戦略論では，アンゾフの製品・市場

戦略，ミンツバーグの戦略 5P，ピーターズ＝ウォー

ターマンの企業文化論など，多様な理論が登場した．

MBA の経営戦略領域は，外部環境・内部資源・組織

能力を統合的に扱う体系へと発展したのである．経

営戦略論の確立は，MBA が単なる管理知識の寄せ集

めではなく，企業成果を最適化するマネジメント体

系であることを明確にしたといえる． 

 

3.4 マーケティングと会計分野の展開 

 
7 デュポンシステムは，主に ROI（投資利益率）を利益率

と資産回転率に分解し，財務パフォーマンスの構造を可

MBA 領域の中でも近年発展したのがマーケティン

グ論である．コトラーは STP（セグメンテーショ

ン・ターゲティング・ポジショニング）や 4P（製

品・価格・流通・プロモーション）など,顧客価値

を市場で獲得するための体系を整備した．マーケテ

ィングは主に価値獲得を担う中心領域として配置さ

れている．2010 年代以降はデジタル化の進展に伴い，

カスタマーエクスペリエンス，ブランド論，プラッ

トフォームマーケティングなど，顧客価値を動的に

捉える研究が進展した．こうした研究は，価値獲得

における顧客関係性や，市場形成を強調し，マーケ

ティングが MBA の中核に位置づけられる理由をさら

に強化した． 

MBA を特徴づけるもう一つの柱が，財務管理・管

理会計・企業価値評価である．デュポンによる ROI

分析7，キャッシュフロー管理，資本コスト（WACC）

などの理論は企業活動の成果を定量的に評価し，意

思決定を合理化するための枠組みを与えた．また，

アンソニーやサイモンズなどの MCS（Management 

Control Systems）理論は，経営戦略の実行と組織

統制を結びつけ，管理会計を経営戦略のツールとし

て活用する方向性を提示した．MBA において財務が

重視される理由は，価値創造が最終的に企業価値

（企業の市場評価・生産性・収益性など）として回

収されなければならないという，マネジメントの基

本原理に由来する．したがって，MBA の体系全体は

組織行動・経営戦略・マーケティング・会計を総合

し，企業価値の最適化を目指す一体的な枠組みであ

ると言えよう． 

 

3.5  MBA の系譜はマネジメントの科学 

本節で明らかにした MBA の系譜は，以下のように

整理できる．科学的管理法に始まり，組織行動論・

経営戦略論・マーケティング論・財務論へと体系を

拡張し，企業価値を最適化する管理科学として発展

してきた．なお，近年においては，価値獲得につい

ての研究も隆盛であり，組織運営・デジタル戦略・

財務戦略と結びつき，MBA はより統合的なマネジメ

ント体系として進化している．この MBA の構造的特

徴と変化は，MOT と MBA の差異を理解するための基

盤となり，次節で論じる，価値獲得をめぐる両者の

融合領域の理論的前提となる 

最新の MBA の体系は，価値獲得の仕組みの設計で

ある経営戦略とマーケティング，価値獲得のための

組織運営の組織行動やリーダーシップ，価値の財務

視化する管理会計手法である． 
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的評価と再投資を測定伝達する財務会計と管理会計

である．このように，MBA は価値創造をマネジメン

トするだけではなく，価値創造された価値を市場で

獲得し，再投資する管理機能の体系であると言える．

これは次節で論じる，価値獲得が MOT と MBA の融合

領域を形成するという，本研究の新規性を裏付ける

視座となる． 

 

4. MOT と MBA の比較と価値獲得 

本節では，前二節で整理した MOT と MBA の学術系

譜を踏まえ，両体系の相違点と共通点を整理すると

ともに，近年の研究潮流において両者の境界に成立

しつつある「価値獲得」という新しい融合領域を概

念化する．従来，価値獲得はマーケティングや経営

戦略論の一機能として扱われてきたが，本研究は価

値獲得が単なる一機能を超え，技術起点の価値創造

（MOT）と，企業のマネジメントによる価値の維持

（MBA）を接合する中間領域として，理論的に成立

していることを明らかにする． 

MOT と MBA は，ともに現代の企業活動の高度化を

支える学術領域であるが，その中心概念には明確な

違いがある．MOT は技術を基点とした価値創造を扱

い，R&D・製品開発・組織学習・知識創造など，新

しい価値を生み出す仕組みがいわゆるイノベーショ

ンが研究対象である．他方，MBA は組織全体のマネ

ジメントを扱う学問である．総合的なマネジメント

の要諦である組織行動・財務・経営戦略論・マーケ

ティング論など，価値を獲得し維持するマネジメン

トが学術的な中心となる．すなわち，MOT＝価値創

造の科学，MBA＝価値維持・価値獲得のマネジメン

ト体系という位置づけが成立する． 

 

4.1 歴史的推移からみる両体系の接近 

MOT と MBA は単に異なる体系として分化してきた

わけではなく，両者は歴史的に次第に接近してきた．

その理由は二つあるのではないだろうか．一つ目は，

技術の社会実装においても管理機能が必要になり，

イノベーションは技術開発だけでは成功が保証され

なくなった事に起因する．それに伴い，ジョブ理論

など顧客価値の再定義，ビジネスモデル構築，プラ

ットフォーム化，など複合的プロセスが不可欠とな

っている．これらは従来の MOT だけでは扱いきれず，

MBA の持つ経営戦略・マーケティング・組織能力な

どの管理体系が必要となった． 

二つ目は，ビジネスモデル研究の発展により，価

値創造と価値獲得が不可分となった事である．オス

テルワルダーのビジネスモデル・キャンバス，マー

ク・ジョンソンのホワイトスペース戦略などは，技

術が創出する価値創造，それを市場で回収する価値

獲得の仕組みを一つの体系として扱った．したがっ

てビジネスモデル論は MOT と MBA の境界領域に位置

付けられると考えられ，価値創造と価値獲得が単一

のプロセスとして捉えられる必要性の高まりを示す

ものと考えられる． 

 

4.2 価値創造 - 価値獲得 – 価値成長 

本研究の新規性は，MOT と MBA の体系的関係を以

下の三層構造として明示する点にある．(1)最初の

階層の価値創造は MOT が主導する．技術開発イノベ

ーション，R&D マネジメント，知識創造，顧客課題

の再定義，新事業創出等の MOT 領域は，技術起点で

新しい価値を生み出す前工程のようなものである．

(2)次の層は，MOT と MBA の融合領域としての価値獲

得である．価値獲得とは，創出された価値をどのよ

うに収益化し，持続的事業へと転換するかという問

いであり，以下事項が含まれる．ビジネスモデルの

設計・収益構造の確立・プラットフォーム化・顧客

価値の創発・市場形成・顧客経験価値（CX）・デジ

タル技術の社会実装など，ここには技術理解の MOT

と市場理解としての MBA の両方が不可欠となる． 

(3)最後の階層は，マネジメント領域のMBAが主導

する．価値獲得によって収益が生み出された後，そ

の価値を維持成長させ，組織能力を高めていくフェ

ーズは MBA の領域である．組織行動・財務管理・財

務会計・管理会計・経営戦略実行・リーダーシッ

プ・人的資源管理などから，企業価値が維持成長さ

れ再投資が可能となる． 

 

4.3 MOT と MBA の接続点としての価値獲得 

これまでの検討から，本節を以下の通りまとめる．

MOT は新たな価値を生み出すが，それは自動的に経

済的価値にはならない点は自明である．価値創造を

経済的価値に変換するためには，十分な価値獲得の

考案が不可欠となる．一方，MBA は獲得した価値を

成長させる事ができなければ意味をなさない．この

階層は，言い換えれば，「価値創造（つくる） — 

価値獲得（かせぐ）— 価値成長（のばす）」の連鎖

を構成している．この補完性こそ，現代の経営環境

において MOT と MBA の両体系が接近しつつある理由

であり，その緩衝地帯としての価値獲得が MOT と

MBAの新たな接点といえる所以である．本研究はMOT

と MBA を比較するだけでなく，両者の学術体系が新

しい価値論を中心に再編されつつあることを，理論

的に明示した点に意義を見いだすものである．図 1 

に本研究の関係性を学術系譜として整理した． 
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図 1：価値創造 - 価値獲得 - 価値成長の系譜 

 

5. おわりに 

本研究は，MOT と MBA の学術系譜を整理し，両者

が歴史的に異なる学問的源流から出発しつつも，現

代の経営環境において急速に接近しつつあることを

明らかにした．MOT は技術を基点とした 価値創造の

科学 として発展し，研究開発マネジメント・イノ

ベーション論・知識創造論・ビジネスモデル論・デ

ジタル技術論などを取り込みながら，技術起点の価

値創出プロセスを体系化してきた．一方 MBA は，科

学的管理法に端を発し，組織行動論・経営戦略論・

マーケティング論・財務管理などを統合しながら 

価値獲得と価値維持のマネジメント体系 として発

展してきた． 

本研究の中心的発見は，両体系の差異を明確化す

ると同時に，その境界領域に位置する「価値獲得」

を単なるマーケティング行為ではなく，MOT と MBA

を架橋する新たな学術領域として理論化できるとい

う点にある．価値獲得は，技術起点で創り出された

価値が市場に受容され，収益として実現されるまで

の中核的プロセスであり，ビジネスモデル構築・顧

客経験価値（CX）・プラットフォーム戦略・市場形

成・データ利活用など，現代のイノベーションを成

立させる必須要素を包含する．すなわち，価値創造

（MOT）と価値維持（MBA）の連続性を担保する機能

として，価値獲得は両体系の結節点となる． 

この視座を整理するために，本研究は 「価値創

造（つくる）- 価値獲得（かせぐ）- 価値成長（の

ばす）」 の三層構造を明示した．本モデルは，従

来のイノベーション研究・経営戦略論・マーケティ

ング論・組織論を統合的に捉える枠組みとして機能

するだけでなく，技術と市場，研究開発と経営管理，

創造性と実行性という分断を越えて，イノベーショ

ンの社会実装を全体論的に説明する視座を提供する．

これは MOT と MBA という専門職学位の再編を促す新

しい理論的貢献であり，本研究の意義は，MOTとMBA

を系譜の観点から統合的に整理した点にある． 

さらに，本研究の示唆は学術領域にとどまらず，

専門職大学院教育や企業の経営実務にも拡張可能で

ある．技術創造能力とマネジメント能力を結合しう

る人材育成の必要性は高まり，価値獲得を中心に据

えた教育設計は，両学位の融合的発展をもたらす可

能性を秘めている．また企業実務の観点からも，技

術起点の新規事業創出やDX戦略の推進において，価

値創造と価値獲得の連動が不可欠であり，本研究は

その理論的基盤を提供するものである． 

以上より，本研究は MOT と MBA を単なる比較とし

てではなく，価値論を軸に新しい統合的経営理論の

構築を試みた点 に独自性がある．今後の研究課題

としては，価値獲得の具体的プロセスのモデリング，

産業別の適用可能性の検証，デジタル技術やAIによ

る価値創造・価値獲得メカニズムの変容分析などが

挙げられる．これらの深化により，MOT と MBA の融

合領域はさらに発展し，イノベーションと経営学の

接点をめぐる新たな学術的地平が拓かれるであろう． 
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『ブルーオーシャン戦略』 仮説とビジネスモデルキャンバス ベンチャー
（第二版） アジャイルとMVP

＊非ディスラプティブ
マークジョンソン
『ホワイトスペース戦略』

人間関係論

ビジネスモデル

マネジメント MCS

経営戦略論

TPS

研究開発論 組織論

新結合 科学的管理論

情報処理機械論 ゴミ箱モデル 組織文化論

遡及的合理性

リーダーシップ論

組織学習

ポジショニング 資源 パースペクティブ マーケティング

非破壊的イノベーション論

破壊的イノベーション論

ブルーオーシャン戦略論

知識創造企業
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