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研究成果の概要（和文）：本研究の目的は、小売企業と顧客の継続的な共創活動を通じて、顧客経験がどのよう
に形成され、変化しているのかを明らかにすることである。研究目的を達成するために、文献レビュー、小売企
業と顧客の共創活動の実態調査、顧客を対象とするインタビュー調査、およびアンケート調査を実施した。その
結果、顧客の経験形成の視点から、小売企業と顧客の共創活動の分類軸を提示した。また、感情喚起、記憶性、
新規性などの特徴がある出来事が「経験的」と知覚されること、過去の経験の記憶が他者への口コミ発信行動を
通じて変化することが分かった。経験の記憶性が時間の経過とともに変化する顧客経験プロセスの形成に影響を
与えることが確認された。

研究成果の概要（英文）：The aim of this study was to elucidate how customer experiences are shaped 
and transformed through continuous co-creation activities between retailers and customers. To 
achieve this research objective, a literature review, a survey of the actual co-creation activities 
between retailers and customers, interviews with customers, and a questionnaire survey were 
conducted. As a result, a classification axis of co-creation activities between retailers and 
customers was proposed from the perspective of customer experience formation. It was found that 
events characterized by emotional arousal, memorability, and novelty are perceived as experiential, 
and that memories of past experiences change through word-of-mouth transmission behavior to others. 
It was confirmed that the memorable nature of experiences influences the formation of customer 
experience processes that change over time.

研究分野： マーケティング

キーワード： 顧客経験　共創活動　価値共創　価値創造　小売マーケティング

  １版

令和

研究成果の学術的意義や社会的意義
顧客経験に関する理論的・実証的研究は、通常、特定の時点において、企業の特定のタッチポイントに対する顧
客の反応に焦点を当てている。本研究では、これまでに十分に検討されてこなかった顧客経験の動的な特性に焦
点を当て、その中で小売企業と顧客の継続的な共創活動が果たす役割を検討した。得られた知見は、顧客経験の
包括的な理論構築に寄与している。一連の調査結果は、顧客の生活世界における文脈を管理することが、顧客経
験の形成に対して効果的である可能性を示している。これらの知見は、小売企業において、これまでにコントロ
ールできなかった経験形成プロセスに関するマーケティング戦略の展開に示唆を与えている。

※科研費による研究は、研究者の自覚と責任において実施するものです。そのため、研究の実施や研究成果の公表等に
ついては、国の要請等に基づくものではなく、その研究成果に関する見解や責任は、研究者個人に帰属します。



様 式 Ｃ－１９、Ｆ－１９－１（共通） 
 
 
１．研究開始当初の背景 
情報技術の進展に伴って、企業と顧客のタッチポイントと相互作用が多様化になっている。小

売企業はオンラインやオフラインにおける複数のタッチポイントを通して、継続的に顧客に情
報発信や顧客と双方向のやりとりを行うことができるようになっている。理論研究としては、企
業と顧客のタッチポイントを介して行われる共創活動（共同の商品開発、相互作用、情報交換な
ど）が顧客経験に与える影響に関する研究課題への関心も高まっている。既存の研究成果から、
顧客経験が時間と共に形成・蓄積されること、企業との共創活動が顧客経験の形成と蓄積の重要
な構成部分であることが分かった。これをもとにして、近年の小売研究は、顧客経験の形成プロ
セスの解明と効果的な共創活動のマネジメント手法の開発を重要な課題としてきた。 
小売企業の顧客経験について検討した先行研究は、「顧客の主観的な経験がどのように形成し

ているのか」という問題意識を出発点とするが、それらの研究は、特定の時点において小売企業
がコントロール可能な、観察しやすい店舗内の経験の解明に焦点を当てている。しかしながら、
顧客経験における、時間経過と共に変化するという「プロセス」の特性、複数のタッチポイント
を通じた継続的な共創活動が顧客経験の形成に与える影響について十分に検討されていない。
特に、購買後の消費使用段階において、オンラインのタッチポイントなどを通じて行われる小売
企業と顧客の共創活動と顧客経験の形成・変化プロセスの関係がまだ解明されていない。一方、
これらのことは、顧客とのあらゆるタッチポイントのマネジメント、効果的な共創活動のマネジ
メントの検討に関して、解明すべき重要な課題である。 
 
２．研究の目的 
本研究では、購買前、購買時点、購買後の消費使用段階を対象とし、「小売企業と顧客の継続

的な共創活動を通して、顧客経験がどのように時間経過と共に形成され、変化しているのか」、
さらに、「顧客経験の変化に影響する共創活動にはどのような特徴があるのか」を明らかにする
ことを目的としている。なお、小売企業と顧客の共創活動を、「双方向のやりとり」と「顧客に
よる企業の提供物・情報の活用」として捉える。 
 
３．研究の方法 
 研究目的を達成するために、本研究は 3 つのステップに分けて研究計画を立案、実行した。 
 【１】顧客経験と共創活動についての理論的検討 
  研究方法：体系的文献レビュー、マルチケーススタディ 
顧客経験、経験マネジメント、経験の共創、共創活動など、本研究おいてキーとなる重要概念

を整理し、既存研究を丹念にレビューすることで、類似する諸概念の異同を整理した。 
その上で、コロナ影響下における小売企業と顧客の共創活動の実態調査を行った。 

 【２】顧客経験の形成プロセスを解明するための予備調査 
 研究方法：顧客を対象とするアンケート調査 
 具体的には、ある出来事がどのような状況において「経験的」と知覚されるか、その中で小売
企業との共創活動はどのように影響するか、形成された経験に関する認識・知覚はどのような状
況において変化するかについて検討した。 
 【３】顧客経験の形成プロセスの動態性についての調査 
 研究方法：顧客を対象とする深層インタビュー調査、小売企業と顧客の共創活動の参与観察 
 経験の記憶性に焦点を当て、記憶性と顧客経験の形成プロセスの関係を明らかにするために
研究調査を行った。特定の小売サービスが顧客の記憶に残り、その記憶が喚起される条件、そし
て新たな経験の形成にどのように関連するかを調査を実施した。 
 
４．研究成果 
 上記の 3つの研究ステップの研究成果を整理する。 
 【１】顧客経験と共創活動についての理論的検討の成果 
先行研究レビューの成果に基づいて、COVID-19 の環境下における小売企業と顧客の共創活動

の実態について調査した。帰納的アプローチによるデータ分析の結果、小売企業と顧客の共創活
動を「顧客との距離」と「顧客のコールへの貢献」といった２つの軸から分類することを提案し
た。さらに、小売企業と顧客の共創活動を「公平な購買機会志向共創活動」、「自律的な消費者行
動志向共創活動」、「支援志向の共創活動」、そして、「経験志向の共創活動」、といった 4 つのパ
ターンに分類した。 
【２】顧客経験の形成プロセスを解明するための予備調査の成果 
顧客を対象とするアンケート調査を実施し、ある出来事がどのような状況において「経験的」

と知覚されるか、その中で小売企業との共創活動はどのように影響するかについて検討した。そ
の結果、(1)感情喚起、記憶性、新規性といった特徴がある出来事が「経験的」と知覚されるこ
と、(2)過去の経験の記憶は他者への口コミ発信行動を通して変化することが分かった。従って、
非日常的経験は顧客の文脈に強く依存していること、感情を喚起するためのマーケティング活



動の効果が期待できること、小売企業と顧客の直接的相互作用が感情喚起に効果があることが
結論付けられた。先行研究では、企業がコントロールできる顧客接点に注目し、その反応として
の経験を中心に議論してきたが、本研究は顧客の立場から経験の形成を捉える視点を提供して
いる。 
また、経験の記憶性(memorability)が時間の経過とともに変化する顧客経験プロセスの形成に

影響を与えることが確認された。記憶に残る経験は特定の文脈において回想され、顧客の生活全
般の満足度や望ましい行動成果に対して持続的な影響を与えることができると推測した。 
そして、COVID-19 の環境下における顧客経験の形成と変化を解明するための研究調査を実施

した。COVID-19 がビジネス環境にもたらした変化の中で、顧客の感情的反応がサービス経験に
与える影響を検討し、企業が展開するマーケティング活動の有効性について議論した。 
【３】顧客経験の形成プロセスの動態性についての調査の成果 
日系小売企業と顧客の共創活動の実態調査を行った結果、小売企業は単なる商品販売にとど

まらず、顧客のグッズの消費使用段階の行動や日常生活に焦点を当て、共創活動の範囲を広げる
ことで顧客経験の形成に貢献していることが分った。 
また、経験の記憶性に焦点を当て、記憶性と顧客経験の形成プロセスの関係を明らかにするた

めに研究調査を行った。特定の小売サービスが顧客の記憶に残り、その記憶が喚起される条件、
そして新たな経験の形成にどのように関連するかを調査した。顧客を対象とした深層インタビ
ュー調査とデータ分析の結果から、「記憶に残る経験」の特性、先行要因、およびアウトプット
の構成要素を明らかにした。また、経験の記憶性が時間の経過とともに変化することが、顧客経
験の形成プロセスに影響を与えることを確認した。これらの知見から、「経験の記憶性」という
概念を導入することで、顧客経験の動態性を理解することができると結論づけ、今後の顧客経験
の包括的な理論構築に向けて新たな研究方向性を提案した。 
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