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1. はじめに 
 マーケティング研究において、サービスの研究はひとつの大きな下位領域とし

てその研究潮流を形成してきた。その地位を確立するに至った主要な原因のひと

つとして、サービス財が有する無形性という特性が挙げられるだろう（Zeithaml, 
Parasuraman, and Bitner, 1985）。その特性の名の通り、サービスには形がない。

それゆえ企業は、いくら望んでも顧客にサービスが提供されるその瞬間までサー

ビスの仕様を決定することはできず、 終的にサービスを直接的に顧客に提供す

る存在である従業員に仕様決定を委ねざるをえない。ここにおいて、サービスに

おける交換関係の特殊性が観察される。一般に、マーケティングにおいて目的と

される交換ないしはリレーションシップは、顧客・企業という二者間におけるそ

れである。つまりは、企業の有形あるいは無形の提供物に対して、その受容を認

めた顧客は、提供物に対して代価を支払うという二者間の交換関係である。他方、

サービス・マーケティングにおいて目的とされる交換ないしはリレーションシッ

プは、顧客・従業員・企業という三者間におけるそれである（Zeithaml and Bitner, 
2000）。つまりは、サービス企業は、無形の提供物であるサービスを顧客に直接は

提供できないので、従業員を介して提供する。その受容を認めた顧客は、提供物

に対する代価を従業員に直接的に支払うのではなく、いったん企業に対して支払

う。このような三者間の交換関係が、サービス・マーケティングにおいて観察さ

れるというのである。図 1 は、そういった三者間関係を概念的に示したものであ

る。 
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図１ 顧客・従業員・企業の三者間関係 
 
 サービスは、第 1 の特性である無形性だけではなく、それを含め 4 つの特性を

有すると考えられる（Zeithaml, Parasuraman, and Bitner, 1985）。第 2 の特性

は、品質の変動性である。サービスは、提供される店舗が異なれば、たとえ同じ

ストア・ブランドであってもその品質は異なる。また、提供する従業員が異なれ

ば、たとえ同じ店舗であっても品質は異なったり、提供する従業員が同じでも、

顧客が異なれば品質は異なったりする。さらに、提供する従業員も提供される顧

客も同じであっても、おのおのの体調や受け取り方や他の顧客や従業員からの影

響によって品質は異なる。よって、サービスは、変動性に関連して、提供する従

業員が品質の鍵となるという側面を有している（cf. Smith, Bolton, and Wagner, 
1999）。第 3 の特性は、生産と消費の同時性である。サービスは、従業員によっ

て生産されるやいなや、すぐさま消費される。よって、サービスは、同時性に関

連して、のちのち顧客によってその仕様や品質を確認することが不可能なのであ

る（cf. Oliver, 1980）。第 4 の特性は、消滅性である。サービスは、たとえば乗客

が少ないからといって鉄道会社がまったく鉄道を走らせないということがないの

と同じように、余った供給を在庫しておくことができない。よって、サービスは、

消滅性に関連して、企業は設備や従業員といった供給能力の分だけしかサービス

提供を行えないという側面を有している（cf. Mohr and Bitner, 1995）。 
 サービスの 4つの特性およびサービスにおける三者間の交換関係を踏まえると、

サービス・マーケティング特有の研究課題が浮上する。本論において挙げられる

研究課題は管見の限りであるが、それぞれの課題が偶然にも三者間の関係のいず

れかと密接に関連したものである。まず、顧客・従業員間の関係に着目すると、

いわゆる顧客満足の規定要因に関する研究課題や、サービス・エンカウンターに

おけるサービスの失敗と接客努力に関する研究課題を議論する。サービスにおけ

る従業員の活動やそれに対する顧客反応は、顧客満足というキーワードによって

顧客 

従業員 企業 

 顧客満足の
規定要因 

サービス・エンカウンター 
における失敗と 
接客努力 

顧客満足が
 再購買意図に 
   及ぼす影響 

市場拡大戦略

サービス・プロフィット・チェーン

インターナル・マーケティング



67 

 

特徴づけられ、サービス研究者の耳目を集めてきた。次に、顧客・企業間の関係

に着目すると、顧客満足が再購買意図に及ぼす影響に関する研究課題や、サービ

ス企業の市場拡大戦略に関する研究課題を議論する。そこでは、顕在顧客が顕在

化し続けるかどうかおよび潜在顧客を新規に獲得できるかどうかといった重要な

実務的課題が取り上げられる。 後に、従業員・企業間の関係に着目すると、サ

ービス・プロフィット・チェーンに関する研究課題や、インターナル・マーケテ

ィングに関する研究課題を議論する。サービスにおいては、企業にとって顧客と

の間の距離が遠いだけでなく、従業員とも距離がある。サービス企業は、自社の

マーケティング活動に対する顧客の反応だけでなく、従業員の反応にも注意を払

う必要があるのである。 
 
2. 顧客・従業員間の関係 
 (1) 顧客満足の規定要因 
 サービスは無形であり、それゆえに、顧客と企業というプレイヤーのほかに、

従業員というプレイヤーが登場し、顧客・従業員・企業という三者間の関係が新

たに形作られる。本 2.1 節ではまず、顧客・従業員・企業の三者間関係のうち、

顧客の従業員に対する反応についての研究課題について議論する。 
 サービスは、前章において述べたように、同時性という特性を有する。サービ

スの生産と消費は同時に行われ、従業員がサービス財を生産するやいなやそれは

消費され、顧客の手元に有形のものとしてサービスが残るということはない。そ

れゆえ顧客は、あらためて消費したサービスが良いものであったのか悪いもので

あったのか誰かに示すことができない。そこで重要となるのが、サービスの有形

化という意味においての顧客満足である。顧客がサービスに満足すれば、それに

基づいて顧客は再購買に至ったり、他者へ当のサービスを推奨したりすると考え

られる。結果として、サービス企業は、有形財たる製品を生産し販売する企業に

比して、より顧客満足を重要視するようになるのである。顧客満足は、マーケテ

ィング研究および実務における重要概念であるが、それにも勝ってサービス・マ

ーケティング研究および実務における重要概念なのである。 
 顧客満足の規定要因を描写しようとする理論モデルのうち、 も有力なのが期

待不一致モデルであろう（Oliver, 1980, 2010）。期待不一致モデルのコアとなる

アイディアは、サービスの品質ないしは成果が、顧客が消費以前に抱く期待と比

較されることで満足不満足が決定されるというものである。Cardozo（1965）と

Olshavsky and Miller（1972）は、期待が満足に及ぼす影響について真逆の分析

結果を導いた。すなわち前者は期待が低ければ満足も低いという結果を、後者は

期待が低ければ満足は高いという結果を示した。このような矛盾を解決したのが、

同化対比理論であった（Sherif and Hovland, 1961）。Anderson（1973）および

Olson and Dover（1976）は、品質ないし成果の知覚水準が、期待との乖離が小

さい範囲においては期待水準に近付くということを示した。 
 以上のような研究知見をまとめてモデル化することに成功したのが Oliver
（1980）であった。彼は、期待および期待不一致が満足を規定する顧客満足の期
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待不一致モデルを構築した（cf. Bearden and Teel, 1983; Oliver and DeSarbo, 
1988）。他方、Miller（1977）およびWestbrook（1980）は、顧客が抱く理想的

期待を概念化し、それにサービス成果が近付く度合いが満足を規定すると主張し

た。また、Swan and Trawick（1981）は、計算的不一致という概念を導入した

モデルを構築した。これらを踏まえて、Churchill and Surprenant（1982）およ

びTse and Wilton（1988）は、期待、成果、および期待不一致が満足を規定する

現行の期待不一致モデルを構築した。 
 前述のとおり、期待不一致モデルは、比較基準となる期待と実際のサービス成

果を比較した結果形成された期待不一致が、期待や成果の水準とともに満足を規

定するということを示したモデルである。特に、サービスの成果が高ければ高い

ほど、顧客満足もまた高いという知見が導出されるという点が注目に値する。サ

ービス業に対する顧客の経験則として、サービスの成果が高くとも、それが高い

顧客満足に帰着するとは限らないであろう（Ono and Chiba, 2010）。非常に恭し

い接客は、顧客の心理的な負担となり（cf. Greenberg, 1980; Greenberg and 
Westcott 1983）、結果、低い顧客満足へと帰着しうるかもしれない。この点が、

顧客の従業員に対する反応について浮上する研究課題となるだろう。 
 
 (2) サービス・エンカウンターにおける失敗と接客努力 
 従業員という新たなプレイヤーの登場によって、従業員の顧客に対する対応に

関する研究、すなわちサービス・エンカウンターに関する研究が生まれた。本 2.2
節では、特にサービス・エンカウンターにおいて失敗が生じる場合に、従業員が

顧客に対してどのように対応するべきかという点に関する研究課題を議論する。 
 Loverock（1983）やBitner, Booms, and Tetreault（1990）といったサービス

分類研究において、サービス現場において従業員による失敗が生じるかいなかと

いう分類基準が用いられるほど、サービスにおける失敗やそれへのリカバリー活

動は、サービス研究および実務において重要視されている。サービスは変動性と

いう特性を有しており、どれほど優秀な従業員であっても、それが人間である限

り失敗を犯しうる。そういった意味で、サービス・エンカウンターを議論する際

に失敗を考慮することは重要である。 
 失敗を犯した従業員は、それを補うためにリカバリー活動に従事する。その場

合に顧客は、通常の満足形成過程とは全く異なる認知的ルートによってリカバリ

ーに対する満足を形成する。なぜなら、サービスの失敗に直面した顧客は、失敗

を埋め合わせるかどうかという基準で従業員によるリカバリーを評価するためで

ある。顧客のリカバリー満足形成における比較基準を論じる際に重要となるのが、

Homans（1961）による分配的公正概念および Adams（1963）による衡平理論

である。分配的公正および衡平理論によれば、顧客は、他の顧客が享受するサー

ビス品質を自分も同様に享受できれば、リカバリー満足に至るという。失敗の大

きさをリカバリーがどれほど埋め合わせたのかを表すのが分配的公正概念である

一方、その他にも、特に失敗の大きさといった比較基準を想定していない手続的

公正や相互作用的公正といった概念もまた、リカバリー満足に正の影響を及ぼす。 
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 Goodwin and Ross（1992）は、分配的公正、手続的公正、および相互作用的公

正が全てリカバリー満足に正の影響を及ぼすということを示し、Blodgett, Hill, 
and Tax（1997）は、公正の諸概念が満足およびその他の結果変数に及ぼす影響

を吟味した。また、Smith, Bolton, and Wagner（1999）、Sparks and McColl-
Kennedy（2001）、および Maxham and Netemeyer（2002a）もまた、複雑な概

念化や統計分析によって公正の諸概念が満足に及ぼす影響を示した。さらに、

Hocutt, Chakraborty, and Mowen（1997）やGrewal, Roggeveen, and Tsiro（2008）
は、失敗の原因を顧客が企業や従業員のどういった傾向に帰属するのかという点

にも着目して分析を行った。注目すべきことに、Smith, Bolton, and Wagner
（1999）、Hess, Ganesan, and Klein（2003）、および Andreassen（2000）とい

った研究者は、前節で議論した期待不一致モデルをリカバリー満足の説明に用い

て分析を行った。 
 加えて、サービスの失敗のみに焦点を合わせずとも、サービス・エンカウンタ

ーにおいて見られる接客努力そのものに対する顧客満足もまた重要である。期待

不一致モデルの前提とは異なって、サービス・エンカウンターにおいては、顧客

が期待を全く形成することなくサービスを享受するような状況が存在しうる。洋

服店や家電量販店における従業員の自発的な接客サービスに対しては、顧客は期

待を形成できないし、ともすれば顧客はそれを迷惑なものであると考えるかもし

れない。数少ない研究であるMohr and Bitner（1995）やReynolds and Beatty
（1999）は、接客努力や接客によるベネフィットが接客への満足に対して直接的

な正の影響を及ぼすということを示す分析結果を導いた。Gwinner, Gremler, and 
Bitner（1998）や van Dolen, de Ruyter, and Lemmink（2004）といった他の接

客研究においても、従業員による接客活動が接客への満足にプラスの影響を及ぼ

すことを前提したうえで従業員の活動の種々の側面に焦点を合わせて分析が行わ

れた。 
 サービスの失敗が生じた場合のサービス・エンカウンター、すなわちリカバリ

ー活動が行われる状況における満足形成は、サービスの失敗が生じていない状況

の満足形成に比して幾分複雑であると考えられる。なぜなら、失敗が生じたのち

に顧客は、従業員が埋め合わせるべき失敗の大きさといういわば客観的な比較基

準と、顧客が個々に埋め合わせてほしいと思う失敗の大きさといういわば主観的

な比較基準という 2 つの比較基準が存在していると考えられるためである。リカ

バリー満足の描写に際しては、その複雑な認知的処理を考慮に入れて理論モデル

構築を行うという研究課題が挙げられるだろう（cf. Andreassen, 2000）。他方、

失敗が生じずまた期待も形成されないような接客サービスに対する満足の描写に

際しては、顧客の心理的な負担を考慮に入れた理論モデルの構築を行うという研

究課題が挙げられるだろう（cf. Greenberg and Westcott, 1983）。 
 
3. 顧客・企業間の関係 
 (1) 顧客満足が再購買意図に及ぼす影響 
 顧客・企業の二者間関係は、サービスにおける三者間関係のうち唯一サービス
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に固有のものではない。しかし、顧客満足と再購買意図の影響関係を議論すると

き、それは、サービスに固有のものとなる。なぜなら、サービスは変動性という

特性を有しており、いちどの満足が次回消費時の満足に帰着するとは限らないと

いうことを顧客は知っているからである。それゆえに、サービスへの満足が再購

買に及ぼす影響を議論するとき、満足が再購買に及ぼす単純なプラスの影響のみ

でなく、信頼やコミットメントといった媒介変数を導入する研究が多いと考えら

れるのである。 
 信頼は、例えば Sirdeshmukh, Singh, and Sabol（2002, p. 17）によって「サ

ービス提供者が約束に基づいて安心できかつ頼りになるという消費者の期待」と

定義される。このように、顧客の自信ないしは期待と定義されてきた信頼概念は、

次回消費時に同じ成果を提供してくれるだろうという顧客信念という中核的意味

を有していると捉えることができるだろう。このことは、現実のサービスにおい

てサービスの変動性を顧客が強く認識していると多くの研究者が考えている、と

いうことを示している。Garbarino and Johnson（1999），Sirdeshmukh, Singh, 
and Sabol（2002），Agustin and Singh（2005），および Aurier and N’Goala（2010）
は、Moorman, Deshpandé, and Zaltman（1993, p. 82）の「信用する交換パー

トナーに頼る意図」やMorgan and Hunt（1994, 23）による「交換パートナーの

信頼性と誠実さに対する自信」といった信頼定義を参照しつつ、全体的満足

（Fornell, Johnson, Anderson, Cha, and Bryant, 1996）あるいは満足と再購買

のプラスの関係を信頼が媒介するという知見を導出している。これらの研究は、

次回消費時のサービス品質への期待や自信として信頼を概念化し、それを論拠と

して満足と再購買の媒介変数として提示したのである。 
 他方、コミットメントは、Garbarino and Johnson（1999）によれば、同一視

や所属の誇りといった中核的意味を含んでいる。コミットメント研究者は、信頼

同様、Moorman, Zaltman, and Deshpandé（1992, p. 316）による「価値あるリ

レーションシップを維持しようとする継続的な欲求」やMorgan and Hunt（1994, 
p. 23）による「現行のリレーションシップを維持するための 大限の努力を保証

するほどにリレーションシップが重要であると交換パートナーが信じること」と

いった定義を参照しつつ、満足が再購買に及ぼすプラスの影響をコミットメント

が媒介するということを示してきた。Aurier and N’Goala（2010）は、そうした

議論を精緻化し、コミットメントがリレーションシップ構築ではなく、リレーシ

ョンシップ維持において重要な機能を果たすという分析結果を提示した。 
 サービスが有する変動性とそれに対する顧客の知覚によって、サービスへの満

足と再購買の関係には信頼ないしコミットメントという媒介が必要となるという

ことを見てきた。しかし、顧客にとって代わりとなる選択肢が多ければ、高い満

足に導かれる次回消費時への期待すなわち信頼は、同一サービスを消費し続ける

際のハードルとして顧客に知覚されうる。すなわち、再購買しないときには他の

代替サービスへスイッチするような場合においては、高い満足は、信頼を導く一

方で高い期待による不満足リスクをも導く可能性があるという研究課題が浮上す

るであろう。また、Aurier and N’Goala（2010）が指摘するように、コミットメ
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ントは、リレーションシップ維持において重要な役割を果たす一方、リレーショ

ンシップ構築においてはそうではない。これは、コミットメントが特定サービス

の継続的な購買を前提とした概念であるということを示している。ゆえに、再購

買しないときに代替サービス全ての購買を停止するような場合においてのみコミ

ットメント概念は機能するかもしれない、という研究課題が浮上するであろう。 
 
 (2) 市場拡大戦略 
 顧客・企業間の関係、特にサービス企業の市場拡大戦略について、一般に、有

形財を生産する企業に比して、サービス企業はより多くの困難を伴うことが多い。

例えば、海外進出を決めたサービス企業は、ライセンスを輸出するのか、合弁企

業を設立するのか、あるいは現地法人を設立するのか、といった選択を迫られる。

このとき、サービスは、無形性を有するため、すなわち消費直前のカスタマイズ

によってその仕様が決まるため、有形財と異なり厳密な生産プロセスを海外市場

に移転することが不可能であり、また、消滅性を有するため、物理的に輸出がで

きない。よって、サービス企業は有形財を生産する企業とは異なるプロセスで意

思決定を行わねばならない。 
 Erramilli and Rao（1993）は、こうした海外進出の際のサービス企業の選択行

動を説明するにあたって、戦略論的側面から取引費用分析を行った。彼らは、特

殊なサービスであればあるほど現地法人を設立するだろう、という資産の特殊性

が統制の分散傾向に及ぼすマイナスの影響を、資本集約度、同時性、文化的距離、

国家リスク、および企業規模が調整するということを示した。これは、機械化が

進み、生産と消費が分かちがたいサービスで文化が異なる危険な国に進出する際

には、いかに特殊なサービスであっても現地法人を設立する意図を当の企業は強

めないということを示唆している。 
 前述した通り、サービス企業の市場拡大の意思決定は、有形財をつくる企業の

それより難しい。Erramilli and Rao（1993）は、戦略論的分析に際して、取引費

用分析における主要概念である資産特殊性を企業資源や環境要因で補って分析を

行った。その際、資産特殊性の影響力を調整する要因として、企業が有する知識

移転能力や情報共有能力といった能力に着目する方向性も考えられる、という研

究課題が挙げられるだろう。 
 
4. 従業員・企業間の関係 
 (1) サービス・プロフィット・チェーン 
 従業員・企業間の関係に関してサービス研究および実務のなかで重要視される

のは、サービス・プロフィット・チェーンだろう。Heskett and Sasser（1994）
によると、従業員が満足すればサービス品質が向上し、サービス品質が向上すれ

ば顧客満足が高まり、顧客満足が高まれば企業利益が増加するという。特に、従

業員が満足することによって従業員の組織への帰属意識や品質向上への動機付け

が高まることでサービス品質が向上するという点は、従業員の企業に対する活動

であると位置づけることができそうである。 
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 サービス・プロフィット・チェーンに基づけば、企業のトップ・マネジメント

が顧客満足を追求すれば従業員の幸福も高めることにも帰着するという知見が得

られるので、Heskett and Sasser のこのアイディアは、非常に社会的に受け入れ

られやすいものであろう。他方、Parasuraman, Zeithaml, and Berry（1988）に

よって提唱されたサービス品質の測定項目である SERVQUAL によれば、サービ

ス品質は、信頼性、反応性、確実性、有形性、および共感性という 5 つの項目に

よって測定されるという。注目すべきは、これらの項目の水準は才能や訓練によ

って高低が決定されるものであって、従業員満足と論理的にも経験的にも結びつ

けるのが難しいということであり、これが研究課題として挙げられるだろう。 
 
 (2) インターナル・マーケティング 
 サービスは、消滅性という特性を有する。在庫のできないサービス業では、企

業は設備や従業員といった供給能力の分だけしかサービス提供を行えず、したが

って、サービス企業にとって従業員管理は決定的に重要である。従業員の帰属意

識を損なわないような運営管理やサービス品質の維持を放棄しないような従業員

の動機付けに対する企業の活動は、インターナル・マーケティングとして捉えら

れる（Gronroos 1982）。 
 サービス業の従業員管理の問題を取り扱う研究は存在するものの、家電量販店

などで接客サービスを行う従業員は、小売業者の従業員と製造業者の従業員が入

り混じっており、こうした従業員を接客サービス提供者として受け入れる小売業

者ないしは送り出す製造業者の意思決定を説明したり、従業員の構成比率の決定

要因を分析したりする研究は存在しない。こうした研究課題は、例えば Ghosh 
and John（1999）が用いた企業ガバナンスの枠組みで分析することができるかも

しれない。 
 
5. おわりに 
 サービスと製品を分かつ 大の特徴は、無形性である。その重要な特性によっ

て、サービス・マーケティングにおける顧客・従業員・企業の三者間関係が識別

される。その中からおのおのの関係性を切り取ってみると、そこには興味深い研

究課題が横たわっている。そして、それらの研究課題は、サービスの無形性以外

の特性にも深く関連していた。まず、顧客・企業間の関係においては、顧客満足

の規定要因およびサービス・エンカウンターにおける失敗と接客努力に関する課

題が見いだされた。次に、顧客・企業間の関係においては、顧客満足が再購買意

図に及ぼす影響および市場拡大戦略に関する課題が見いだされた。 後に、従業

員・企業間の関係においては、サービス・プロフィット・チェーンおよびインタ

ーナル・マーケティングに関する課題が見いだされた。これらの課題が今後より

深く研究され、さらに新たな研究課題の発見へと結びついていくことを期したい。 
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