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研究成果の概要（和文）： 本研究は、CS（顧客満足度）が、理性的な実用的価値（utilitarian）に基づくだけでなく
、感情的な情緒的価値（hedonic）の影響の解明を目的として、世界８ヶ国の１５の製品・サービスのＣＳ調査に基づ
き、その検証とメカニズムを定量的に示した。特に CS生成メカニズムには、情緒的な企業イメージやブランドイメー
ジが先行要因として、知覚品質や知覚価値よりも作用する新しい事実を発見した。さらにその影響の大きさは国の文化
に大きく依存し、特に米国や中国で大きいというグローバル市場での品質設計に有用な事実を明らかにした

研究成果の概要（英文）： This study clarified that affective hedonic value influences more to CS(Customer 
Satisfaction) than rational utilitarian value through the CS survey of 8 countries in the world intended 
for the 15 products and services aiming at the elucidation of CS determinant mechanism. As a result a new 
fact that hedonic company or brand image contributes to the CS than the perceived quality and value was 
provided, and new findings useful on the quality design policy in the global market, that its influence 
depends much on country culture and that it particularly large in USA and China, owere also given.

研究分野：オペレーションズマネジメント
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１．研究開始当初の背景 
(1) CS（顧客満足度）向上が企業経営の柱
となっている中、CS 生成の理論モデルは期
待―不確認モデルに代表される理性的な認
知プロセスに基づくものであった。感情プロ
セスの影響を明示したものはなった。 

(2) 加えて CS生成メカニズムには、感情に
起因する情緒的な企業イメージやブランド
イメージの影響を組み入れたモデルはほと
んどなく、またその影響の大きさを明示的に
示した研究はなかった。 

(3) さらに CS を生成する感情や価値に影
響する国の文化や消費者経験のモデレータ
としての影響について、先進国や新興・途上
国をカバーした調査・研究は存在しなかった。 

(4)これまで企業が CS向上を目指すのに対
して、マーケティング理論では、長らく CS
とマーケットシェアには負の相関があるこ
とが支持され、これを覆す研究はされてこな
かった。 

 
２．研究の目的 
 本研究は、上記の背景に基づき、以下の
４つの視点である。 

(1) CS（顧客満足度）が、理性的な認知プ
ロセス、実用的価値（utilitarian）に基づくだ
けでなく、感情プロセスによる情緒的価値
（hedonic）の影響を受けることを検証し、そ
れを定量的に示す。 

(2) CS生成メカニズムには、企業イメージ
やブランドイメージが先行要因として作用
する新しいモデルを構築し、その構造メカニ
ズムを解明するともに、具体的にどのような
ブランドイメージが CS 向上に寄与するのか
を明らかにする。 

(3) これまでの研究で CS の平均値が国の
文化、不確実性回避性向と負の相関をもつこ
とを示してきたが、今回は(2)の CS生成メカ
ニズムと国の文化との関係について解明を
行う。 

(4)これまでのマーケティング理論で支持
されてきた“CS とマーケットシェアには負
の相関”は、特定の先進国のデータに基づい
た、これを複数の先進国、そして新興・途上
国を含めたデータにより、この説が正しいか
どうかの検証を行う。 
 
３．研究の方法 

(1) ２で述べた目的に対して、15の製品・
サービスについて、日本、米国、ドイツ、フ
ランスの先進国 4ヶ国、中国、タイ、ボリビ
ア、ウィグルの 4新興・途上国・地域を対象
とした CS 関連指標および文化に関する調査
データを用いる。加えて新たにインドネシア
での調査データも加えた分析を行った。 

(2)(1)の調査を補完するために、新たに CS
関連指標に情緒的感情プロセスの質問を加
え、さらに文化に加えパーソナリティに関す
る質問を加えた調査を、日本、米国、フラン
ス、ボリビア、スリランカ、エクアドルの６

ヶ国で対象製品を限定した上で行い、このデ
ータに基づく分析を加えた。 
 
４．研究成果 
上記の目的に対応して、以下に示すような
新たな発見や知見を得ることができた。 

(1) CSが、実用的価値（utilitarian）と情緒
的価値（hedonic）の双方の影響を介して、CS
やロイヤリティに影響を与えるという仮説
モデルに基づき、パス解析を行った結果が、
図 1 である。その結果、CS に対しては実用
的価値、情緒的価値は同じく正の影響を与え
るのに対して、CS からの効果にプラスして
ロイヤリティ、特に口コミへの直接効果をも
たらすのは、情緒的価値であることがわかる。
すなわち、顧客価値の中のワクワクさせる、
楽しいという情緒的価値を刺激することに
よって CS だけでなく、ロイヤリティに直結
させることが出来る、という示唆を与えるも
のである。 

 
図 1 実用的・情緒的価値のパス分析結果 
これは、Higgins(1997)が提唱した制御焦点
理論からも説明できるものであり、顧客価値
の中のワクワクさせる、楽しいという情緒的
価値を刺激することによって CS だけでなく、
ロイヤリティに直結させることが出来る、と
いう示唆を与えるものである。 

(2) CS生成メカニズムにおいて、企業イメ
ージやブランドイメージが先行要因として
図 2に示すような世界 60,000サンプルを対象
としたデータから構造メカニズムを発見し
た。すなわち、企業イメージは CS への直接
効果に加えて、知覚品質や知覚価値を経由し
て間接的にも影響を与えるものであり、その
モデルの適合性は著しく高い。 

 
図 2 企業イメージを含めた CS生成メカニ



ズムの発見 
これより、実際の使用・利用経験に基づく
モナディクな CS でも、知覚品質と同等かあ
るいは以上の効果を企業イメージが影響を
与えるという新たな発見をした。また企業イ
メージの影響の大きさは国によっても違い
があり、特に米国や中国では著しく大きい。
さらにこれは再購買や口コミの CS を介した
ロイヤルティ指標でも同様である。 

(3) 国の文化の影響については、これまで
知られてきた CS の平均値が国の文化、不確
実性回避性向と負の相関をもつことに対し
て、CS や再購買意図への影響の大きさも国
によって異なり、図 3に示すように、不確実
性回避の中の UAI2（周囲と違うということ
に不安を感じる）、あるいは UAI7（詳細の指
示や説明があったほうがよい）と高い相関関
係があることを突き止めた。 

 
図 3 再購買意図への企業イメージの大き
さと文化特性 UAI2との相関関係 
この事実は、顧客価値を考えた場合、その
国の文化や価値観の影響を受けることを示
唆し、本研究課題の目標である“生産文化”
（国の文化によって適切なデザインや属性
は異なる）の視点の重要性を示唆するもので
ある。 

(4)これまでのマーケティング理論で支持
されてきた“CS とマーケットシェアには負
の相関”は、特定の先進国のデータに基づく
ものであったのに対して、日本、米国、ドイ
ツ、フランスの先進国 4 ヶ国、中国、タイ、
ボリビア、ウィグルの 4新興・途上国・地域
の 710 の企業の CSとシェアのデータを用い
て包括的に HLMによる分析を行った。 
その結果、負の相関といのは、先進国でし
かもその国の相対 CS（その業界の CSから国
の平均 CS を引いたもの）が低い製品・サー
ビスで見られ、新興・途上国や先進国でも、
相対 CS が高い製品・サービスではむしろ正
の相関をもつことを明らかにした。図 4 は、
縦軸にシェアと CS の相関係数、横軸にその
業界の相対 CSをとったもので、各国の 63の
対応する値をプロットしたものである。 

 

図4 先進国と新興国で層別した相対CSとシ
ェアと CS の相関係数の散布図 

これより、相対 CS が高い、すなわち競争
力がある業界では、CS とシェアは正の相関と
いう CS 経営にとって極めて健全な知見を引
き出すことができた。 
(5)以上のような世界各国のCS関連指標の分
析とその結果より、高品質、多機能という日
本企業の成功体験が、成熟化したまたグロー
バルに市場が拡大した現在ではそのままｍ
では通用せず、顧客価値創造を目指した生産
文化の視点や、ブランド戦略の重要性を示唆
した図5に示す顧客価値創造のための５つの
戦略を提起した。 

 
図 5 顧客価値創造のための５つの戦略 
 (1)から(4)までの分析結果と、それに基づ
く顧客価値創造その具体的内容については、
『顧客満足CSの科学と顧客価値創造の戦略』
と題した本にとりまとめ、日科技連出版より
2015 年 3月に発刊した。 
 これにより、本研究の目標であった生産文
化の考え方の妥当性の検証を達成できたし、
刊行本として出版できたことで、実務の面か
らも応用を意識した具体的な示唆を与える
ことができたと考える。 
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