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研究成果の概要（和文）：本研究では、顧客関係管理の成功要因における国際・国内差を解明した。消費者データの分
析結果として、消費者行動は、個人主義及び不確実性回避、男性らしさ、長期志向といった文化的次元、そして消費者
の金銭的状況及び年齢、性別から影響を受けることを見出した。これにより、消費者行動における国際差、及び地方・
移民という所属による国内差を解説した。また、法人顧客データの分析結果として、新商品開発プロセスの成功要因は
、権力差及び長期志向により異なることを明らかにした。本研究の結果をもとに、企業は顧客関係管理の戦略を局地的
な消費者ニーズに適応させ、長期的収益性をより高めることができると思われる。

研究成果の概要（英文）：This research explored cross-national and sub-national differences in the success 
factors of customer relationship management. Through analyses of consumer data, this research identified 
the cultural dimensions of individualism, uncertainty avoidance, masculinity, and long-term orientation 
as well as consumers’ financial situation, age, and gender as moderators of consumer behavior. Based on 
this mechanism, this research elucidated cross-national differences in consumer behavior as well as 
differences among sub-national regions and ethnic groups. In addition, analyses of firm data revealed 
that the success factors in the operational processes of new product development are contingent upon the 
cultural dimensions of power distance and long-term orientation. The results of this research project 
would enable firms to more effectively adjust their customer relationship strategy to local consumer 
needs in order to enhance their long-term profitability.

研究分野：マーケティング、品質管理
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１．研究開始当初の背景 
企業の長期的収益性を促す顧客関係管理
は最新マーケティング戦略の中心となって
きている。既存研究は顧客関係管理の成功要
因を明らかにしたが、その成功要因の国際差
及び国内差に関する研究が乏しい。従って、
企業のマーケティング適応能力を高めたい
という希望が本研究のきっかけであった。 

 
２．研究の目的 
本研究では、顧客関係管理の成功要因にお
ける国際・国内差を解明し、マネジメント上
重要にもかかわらず既存研究が十分なされ
ていない点に取り組むという目的があった。
本研究の結果をもとに、企業は顧客関係管理
の戦略を局地的な消費者ニーズに適応させ、
長期的収益性をより高めることができる可
能性があることが期待された。 
 
３．研究の方法 
顧客関係管理における成功要因の国際・国
内差を解明するために、消費者及び企業経営
者を対象とする二つのアンケートを設計し
た。 
まず、最終消費者（B2C）を対象にするア
ンケートの内容は、品質特性、価格、カスタ
マーサービス、顧客価値創造、ブランド特性、
スイッチングコスト、顧客ロイヤルティ、そ
して顧客の性格と文化性向であり、特にブラ
ンド特性及び、顧客の感情に訴える価値創造
に関する調査内容は新規性が高かった。アン
ケートの内容を携帯電話及び洋服、腕時計、
ファーストフード店などといった製品・サー
ビスに適用し、日本及び米国、フランス、ボ
リビア等といった国で調査を行った。 
次に、法人顧客(B2B)を対象に行ったアン
ケートの内容は、顧客価値創造、新商品開発
戦略、組織文化、営業利益であった。繊維産
業及び包装産業、自動車産業、家電産業など
10 産業を対象に、日本及びドイツ、スイス、
オーストリア、東欧、中国、スリランカ、米
国など 25 ヶ国で調査を実施した。 
アンケートから取得した回答を電子化し、
データベースを構築した。その後、データ入
力の正確性とデータの妥当性を厳密に確認
した上で、妥当性についてはマーケティング
の文献で使われる統計的な手法を用い、複数
の質問項目で測定した変数の信頼性及び妥
当性を確証的因子分析で確かめた。仮説を検
証するためには、統計的なデータ解析手法を
用いた。分析手法として、分散分析および回
帰分析、階層データ分析、構造方程式モデリ
ングを行った。 
分析の流れとして、まず、下記の研究(1)
～(8)は最終消費者(B2C)を対象に、下記の研
究(9)～(11)は法人顧客を対象に、顧客関係
管理における成功要因の国際・国内差を解明
した。 
 
４．研究成果 

(1) 不確実性回避は国家文化の特性のみな
らず、個人の文化性向としても消費者の認知
プロセスに影響を与え、製品に対する顧客評
価を厳しくするという仕組みを解明した。図
１の研究の概念的枠組みで示すように、不確
実性回避が顧客満足度に負の影響を与える
が、その影響メカニズムは直接には働かず、
知覚品質及び知覚価値、企業イメージに仲介
される。この影響は製品の方がサービスより
も顕著に強く、年齢や性別の影響力を上回る。 
 
(2) 中国経済の重要性をきっかけに、日本に
住んでいる中国人と日本人の消費者行動を
比較した。日本人は企業イメージと品質上の
リスクを重視する一方で、中国人は知覚価値
及び金銭的なリスク、品質に対する期待度、
製品の有用性を重視するという傾向、そして
その差の文化的な背景を解明した。 
 
(3) 日本と中国における消費者行動を比較
した。文化的かつ経済的な差の結果として、
日本の消費者は知覚品質を重視する一方で、
中国の消費者は知覚価値、企業イメージ、品
質への購入前の期待を重視し、製品を評価し
ている。 
 
(4) 消費者行動における、中国の地方におけ
る文化的かつ経済的な国内差を分析した。地
方が発展するほど、知覚品質と企業のイメー
ジの重要性が高まり、品質への購入前の期待
の重要性が下がる等の結果を得た。 
 
(5) 製品の放射能汚染リスクへの消費者態
度は、人口属性及び国家文化、個人的文化性
向により変化する。 
 
(6) 図２で示す研究の概念的枠組みにより、
男女別による消費者行動を分析した。製品の
購入にあたっては、女性は企業イメージを重
視する一方で、男性は顧客満足度、知覚価値、
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人間関係によるスイッチングコストを重視
する。男性らしい文化と女性らしい文化とい
う国家差は、男女別による個人差と同じ傾向
を示すことを見つけた。 
 
(7) 知覚品質が顧客ロイヤルティに与える
影響が、顧客満足のみならず製品連想にも媒
介され、そしてそれが理性的かつ感情的なプ
ロセスであり、理性と感情が共作用すること
を見出した。それぞれのプロセスは、消費者
の経験の範囲及び、購入からの時間、製品の
価格、ブランド経験、国家文化により異なる。 
 
(8) 感情的な製品価値は再購買と肯定的な
口コミを促す一方で、理性的な製品価値は否
定的な口コミを防止するという結果を得た。
また、顧客価値創造の国際差を見極めた。具
体的には、顧客の価値創造への参加が顧客価
値に与える影響は、発展途上国よりも先進国
のほうが強い。その影響が製品から得る機能
的価値よりも感情的価値及び象徴的価値に
繋がる。 
 
 (9) 国際的な法人顧客を目指す新商品開発
戦略として、企業の IT を用いる合理的情報
管理、及び顧客ニーズへの反応性は、機能的

顧客価値及び金銭的顧客価値の創造に繋が
る一方で、企業の感情的情報管理、及び顧客
ニーズへの積極性は、感情的顧客価値及び象
徴的顧客価値の創造に強く繋がる。 
 
(10) 高品質の新商品開発を目指す企業内の
プロセスが、国家文化に依存するパターンを
解説した。図 3で示すように、顧客ニーズへ
の反応性を増加させる新商品開発によって
製品品質を高める戦略は、権力差の高い文化
及び長期的志向の低い文化でしか機能して
いない。一方、顧客ニーズを極めて早い段階
に推測する積極的な新商品開発によって製
品品質を高める戦略は、逆に権力差の低い文
化及び長期的志向の高い文化でしか機能し
ていない。 
 
(11) 国際的な法人顧客を目指す新商品開発
の成功は、生産管理能力に依存している。新
商品開発の生産志向、及び生産管理部の新商
品開発プロセスへの参加、生産管理部のリー
ドタイム改善活動は、顧客ニーズへの積極性
に正の影響を与える。一方、新商品開発の生
産志向、及び生産管理部での従業員の強化は、
顧客ニーズへの反応性に正の影響を与える。 
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