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研究成果の概要（和文）：本研究は、顧客満足形成プロセスに対して他者の満足度の知覚が与える影響を含んだモデル
を提案するものである。この研究の特徴は、顧客満足の形成プロセスを「レギュレーション・プロセス」として捉えて
いることであり、このプロセスを調整する、文化的自己観という調整変数を導入している。

　我々は、独立的自己、協調的自己を代表するものとして、それぞれ米国、日本のデータを用いて、レストランでのパ
ーティーのシナリオを用いたオンライン実験を実施した。結果からは、顧客が自身の文化的自己観によって自身の満足
度を制御することが示唆されている。また他者のサービス経験の程度がこの制御を誘発させることも明らかにされてい
る。

研究成果の概要（英文）：We propose a model in group service consumption that includes an effect of 
Perceived Other’s Satisfaction on CS. This study regards CS creation as a regulation process. We also 
suggest that self-construal, a cultural factor, moderates the process.

　We conducted an online experiment using the scenario of a party at a restaurant for a colleague with 
data from the U.S. and Japan, representative of high-independent and interdependent societies, 
respectively.　The results suggest that a focal customer in a group regulates his CS moderated by his 
self-construal. We clarify that the degree of the other customer’s experience drives the regulation and 
play a part in Separable or Inseparable Integration.

研究分野： 商学（消費者行動）
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１．研究開始当初の背景 
顧客は、レストラン、アミューズメント・

パークなどで、家族、恋人、友人といったグ
ループによってサービスを享受することが
少なくない。このとき、ある顧客の満足度や
再利用意図は、提供されるサービスの品質に
大きな影響を受ける。そのため先行研究がサ
ービス品質と顧客満足の関係を扱ってきた
のは当然のことといえる。 

しかし、グループによるサービス消費を研
究対象とした場合、これだけでは十分とはい
えない。「同伴者がこのサービスに満足した
ようだ。だから私も満足だ」といったような
顧客の心理プロセスが喚起されると考えら
れるためである。このようなプロセスを捉え
るため、われわれは、「他者の満足度の知覚」
という新しい先行要因を導入する必要性を
主張した。 

この主張の理論的基盤は、近年における文
化心理学の領域に見いだすことができる。そ
れによれば、他者との関連の中から自らの感
情（満足度）を形成し、ひいてはその影響の
強さ自体が人々の有する文化的自己観（相互
協調的自己、相互独立的自己）によって異な
る可能性が示唆されている(Matushita et al. 
2013)。 

この見方によれば、「西洋文化圏の顧客に
比べて、アジア文化圏の顧客のほうが、他者
の満足度の知覚が当該顧客の満足度の形成
に与える影響が強い」という仮説が設定でき
るはずである。 

この仮説の妥当性は、日本国内のアミュー
ズメント・パークの顧客を対象とした質問紙
調査により実証され、他者の満足度が当該顧
客満足度に影響を与えることに加えて、文化
的自己観の役割についても部分的に検証さ
れていた（松下・中村・土橋・齊藤 2012; 
Matushita et al. 2013）。 

しかし、この調査の対象が日本国内の顧客
に限られていたため、得られた結果がわが国
の文化的特徴を強く反映している可能性が
高かった。また、調査という手法により十分
な内的妥当性を確保できていない可能性も
否めなかった。 

そこで、研究対象者を日米の被験者へと拡
大すること、また実験を実施することで、上
記の問題に対応すべく、本研究を着手するこ
ととなった。 
 
 
２．研究の目的 

以上のことから、本研究の目的は、顧客満
足形成プロセスに対して他者の満足度の知
覚が影響するか否かを、日米顧客の比較実験
によって明らかにすることである。 

本研究の特徴は、グループ消費という文脈
に注目し、サービス消費時における他者に関
する心理プロセス、および、その心理プロセ
スが顧客満足形成に対して与える影響を、文
化的自己観という調整変数を導入して検討

することである。 
本研究は、「顧客の満足度は、顧客個人に

よって決定される」という従来型の「自律的
な個人型顧客満足モデル」という支配的な見
方にチャレンジし、結果として「グループ共
有型の顧客満足モデル」の提案を目指すもの
である。 
 
３．研究の方法 
(1)理論的考察 

顧客は時々、ある特定顧客のニーズを満た
すために、サービスを享受することがある。
たとえば、同僚の送別会に出席するなどがこ
れにあたる。この場合、ゲストとして招かれ
る顧客が期待する以上の送別会にしたいと
考えるものである。顧客は、ゲストと同じサ
ービスを享受するとともに、そのゲストがこ
の送別会をどのように評価しているのか、ゲ
ストの表情を観察したり、送別会に対して発
せられたコメントを聞くことで判断するで
あろう。もし、ゲストが浮かない表情をして
いたり、ネガティブなコメントをしている場
合、当該顧客は自身のサービス経験をどのよ
うに評価するであろうか。仮に当該顧客にと
ってこの送別会は成功だったと感じていた
としても、ゲストを喜ばせることができなか
ったという点で、この送別会に対する満足度
は低くなることが予想される。 

すなわち、顧客は他者の影響を受けながら、
自身が形成する満足度を自動的にレギュレ
ーション（制御）していると考えられる
（Mauss et al. 2007）。このことから、本研究
は、当該顧客の満足形成を「レギュレーショ
ン・プロセス」として捉え、いかなる条件の
ときに、いかなる満足形成がなされるのかを
検討することとした。 

Aker and Lee (2001)によれば、レギュレー
ションがいかに作用するかは、当該顧客の文
化的自己観に依拠している。すなわち、他者
のサービス経験がポジティブであると知覚
される場合は、相互独立的自己観をもつ顧客
の顧客満足レギュレーションが、逆に、曇っ
た表情やネガティブなコメントから、他者の
サービス経験がネガティブであると知覚さ
れる場合は、相互協調的自己観をもつ顧客の
レギュレーションが行われることが示唆さ
れている。 

また Masuda et al.（2008）は、他者の存在
と文化的自己観との関係について、次のよう
に主張している。相互独立的自己観を保持す
る個人は、個人の目標をもち、ポジティブな
経験を強く好み、特定の対象について熟考す
るような自主的な人間として他者をみなす
傾向がある。逆に、相互協調的自己観を保持
する個人にとっては、他者とのリレーション
シップを保つことが基本的な関心事である
ため、他者と自身とを切り離して扱うことが
できない。彼らにとって、もっとも重要なの
は、社会的調和を保つことなのである。この
Masuda et al.（2008）の主張から、以下の 2



つの顧客満足レギュレーション戦略を仮定
することができる。 

ひとつは、「分離型レギュレーション」で
ある。相互独立的自己観をもつ顧客は、自身
の顧客満足を判断する際に他者のポジティ
ブなサービス経験の有無を重視する。この傾
向は、自身のサービス経験がいかなるレベル
にあるかに影響を受けない。基本的に、自分
は自分、他者は他者という考えがその基盤に
ある。 

もうひとつは「非分離型レギュレーショ
ン」である。相互協調的自己観をもつ顧客に
とっては、他者と自身のサービス経験の融合
が基本的な課題となる。こうした顧客は、他
者がネガティブなサービス経験をしている
のに対し、自身がポジティブなサービス経験
をしていると知覚すると、グループメンバー
間の調和を保つため、自身のサービス経験を
無視し、自身の満足水準を下げようとするで
あろう。 
 
(2)仮説 

以上のことから、本研究における仮説とし
て、以下の 2つを設定した。 
 
仮説 1：他者のサービス品質がポジティブで

あるとき、高い相互独立的自己観を
もつ顧客は、低い相互独立的自己観
をもつ顧客に比べて、満足度が高ま
る。 

 
仮説 2：他者のサービス品質がネガティブで

あるが、当該顧客のサービス品質が
ポジティブであるとき、高い相互協
調的自己観をもつ顧客は、低い相互
協調的自己観をもつ顧客に比べて、
満足度が低くなる。 

 
 
４．研究成果 
(1)実験方法とデータ収集 

以上の仮説を検証するにあたり、インター
ネットを通じた仮想シナリオ実験を実施し
た。被験者には、レストランにおける同僚の
送別会のシナリオを読んでもらい、そこでの
感想を回答してもらった。 

またこの実験は日米の被験者を対象とし
た国際比較実験である。これに伴う等価性な
どの問題をできる限り回避するために、バッ
ク・トランスレーション（逆翻訳）された仮
想シナリオや質問項目が利用された。 

サンプル・サイズは、米国（n=315）、日
本（n=229）の合計 544 サンプルであり、米
国データを相互独立的自己観の強い社会、日
本を相互協調的自己観の強い社会として、分
析を行った。 

なお実験は、2（他者のサービス経験：ネ
ガティブ／ポジティブ）×3（自己のサービス
経験：ネガティブ／ミドル／ポジティブ）×2
（国：米国／日本）×2（リレーションシップ：

低／高）の被験者間実験を行った。 
 
(2)分析結果 

分析結果は、下記のとおりである。 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
図 1 他者のサービス経験（ポジティブ） 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
図 2 他者のサービス経験（ネガティブ） 

 
図 1 に示されているように、他者のサービ

ス経験がポジティブな場合、自己のサービス
経験がいかなる水準にあっても、米国被験者
の満足度の方が日本被験者のそれを上回る
結果となった。このことから、仮説 1は支持
されたといえる。 

また図 2 は他者のサービス経験がネガテ
ィブな場合を示している。このとき、自己の
サービス経験がポジティブな場合のみ、日米
被験者の満足度に差が確認された。米国被験
者は、他者がネガティブなサービス経験をし
たとしても、自身の満足度は高いままであっ
た。一方、日本被験者の満足度は、同じ状況
下において、低いものとなっていた。これま
で日本人は、周囲の状況に目配りし、「空気
を読んで行動する」と言われてきた。それを
示唆するかのように、自身の満足度が高くと
も、一緒にサービスを消費している他者がネ
ガティブな反応を見せているときには、自身

 

 



の満足度を過小評価する傾向が読み取れた
ことから、仮説 2も支持されたといえるだろ
う。 
 
(3)今後の課題 

本研究における仮説は双方とも支持され
たものの、いくつかの課題が浮き彫りとなっ
た。 

中でも重要と考えられるのは、当該顧客が
最終的な顧客満足を形成するうえで、いかな
る心理プロセスを経ているのかを検討すべ
きであるという点である。 

本研究では、「他者視点取得」、「メンタル・
シミュレーション」、「流動性」といった理論
的背景をその拠り所とし、さらなる作業仮説
を検討している。現段階において想定されて
いる仮説は、以下の 3つである。 
 
「相互協調的自己を強く保持する顧客ほど、
他者の視点にたった状況判断を行う」 
 
「相互協調的自己を強く保持する顧客ほど、
自身のふるまいが共にサービスを消費して
いる他者のどのような反応を引き起こすの
かについてシミュレーションができる」 
 
「そもそも状況判断を行う際に他者の視点
にたつか否かは、自身が所属するグループの
流動性がどのレベルにあると知覚している
のかに依存する」 
 
というものである。 

これにより、顧客がいかなる心理プロセス
を経て最終的な顧客満足を形成するかが明
らかになるという点で、より意義のある「グ
ループ共有型の顧客満足モデル」の提案が可
能となる。 
 本研究の補助期間は本年度をもって終了
となるが、現在、本研究の研究成果を報告す
るとともに、学術雑誌へ投稿する準備を引き
続き行っていくこととする。 
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