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1. はじめに



1〄はじめに 4

私たちの生活は、
サービスで溢れています。

私たちは、毎日のようにサービスを
消費しながら生活しています。

1〄はじめに 2〄問題意識 3〄概念モデルの構築 4〄概念モデルの実証と考察 5〄おわりに



1〄はじめに 5

実際、サービス業は日本最大の産業です。
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サービス業の
GDPは

114兆円以上！！
増加傾向にある

産業！

1〄はじめに 2〄問題意識 3〄概念モデルの構築 4〄概念モデルの実証と考察 5〄おわりに



1〄はじめに 6

サービスは、有形財と異なり、

といった性質があります。

生産と消費を時間的々場所的に
切り離すことができない。 (Ulrilke, 1989)

不可分性

人的な関与の割合が大きく、常に同質の
ものを提供することが難しい。 （Berry, 1980）変動性

1〄はじめに 2〄問題意識 3〄概念モデルの構築 4〄概念モデルの実証と考察 5〄おわりに



1〄はじめに 7

そのため、サービスからは「失敗」を
排除することが困難です。

例えば･･･

従業員の不注意が原因で、
コーヒーをこぼしてしまう。

Coffee

1〄はじめに 2〄問題意識 3〄概念モデルの構築 4〄概念モデルの実証と考察 5〄おわりに



1〄はじめに 8

悪天候が原因で、
飛行機が欠航になる。

美容師の不注意で、
注文と全く違う髪型になった。

そのため、サービスからは「失敗」を
排除することが困難です。

例えば･･･

1〄はじめに 2〄問題意識 3〄概念モデルの構築 4〄概念モデルの実証と考察 5〄おわりに



1〄はじめに 9

「失敗」を経験した顧客は不満を抱き、
離反してしまうかもしれません。

既存顧客の離反を防ぐことで、
企業は利益を確保することができます。

実際･･･

顧客離反率を5％減らすことで、
25%～85％の利益増加が見込める。

（Reichheld, 1980）

1〄はじめに 2〄問題意識 3〄概念モデルの構築 4〄概念モデルの実証と考察 5〄おわりに



1〄はじめに 10

そのため企業は、

を高める必要があります。

失敗の埋め合わせをし、

顧客の満足

謝罪し、
新しいコーヒーを淹れなおす。

C
o

ff
ee

サービス・リカバリー

サービス・リカバリー満足

例えば･･･
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2. 問題意識



2〄問題意識 12

サービス・リカバリー満足

では、企業は何をすれば顧客の

を高めることができるのでしょうか。

1〄はじめに 2〄問題意識 3〄概念モデルの構築 4〄概念モデルの実証と考察 5〄おわりに



2〄問題意識 13
サービスは、有形財と異なり･･･

あそこのバーのマスターは
私の好きなお酒を覚えていてくれるから、

また行こう！！

例えば･･･

サービス業において特に
「リレーションシップ」は

重要な概念である。
（Parasuraman, 1985）

サービスの提供は、
他の財と比較して

顧客との接点が多い。
（Berry, 1983）

サービスにおける「リレーションシップ」

顧客とサービス提供者との親密で共感的な調和関係のこと
（Berry, 1983）

1〄はじめに 2〄問題意識 3〄概念モデルの構築 4〄概念モデルの実証と考察 5〄おわりに



2〄問題意識 14
「リレーションシップ」が

「サービス・リカバリー満足」に及ぼす影響

いつも良くしてくれているから、
つい許しちゃうわ。

「リレーションシップ」は、
「サービス々リカバリー満足」に
正の影響を及ぼすのだろうか。

1〄はじめに 2〄問題意識 3〄概念モデルの構築 4〄概念モデルの実証と考察 5〄おわりに



2〄問題意識 15

いつものサービスから考えれば…
これくらいの対応は

してくれるはずよね？

「リレーションシップ」は、
「サービス々リカバリー満足」に
負の影響を及ぼすのだろうか。

1〄はじめに 2〄問題意識 3〄概念モデルの構築 4〄概念モデルの実証と考察 5〄おわりに

「リレーションシップ」が
「サービス・リカバリー満足」に及ぼす影響



2〄問題意識 16

Question

「リレーションシップ」は、
「サービス々リカバリー満足」に

正・負どちらの影響を及ぼすのだろうか。

1〄はじめに 2〄問題意識 3〄概念モデルの構築 4〄概念モデルの実証と考察 5〄おわりに

「リレーションシップ」が
「サービス・リカバリー満足」に及ぼす影響
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3. 概念モデルの構築
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まずは、
「サービスの失敗」と

「サービス々リカバリー」
について確認します！

3．概念モデルの構築



3〄概念モデルの構築 19
「サービスの失敗」とは？

例えば･･･

（c.f. Bell and Zemke, 1987）

「サービスの失敗」の定義

顧客の期待に及ばなかったサービスのこと。

喫茶店で店員にコーヒーを
こぼされた！

1〄はじめに 2〄問題意識 3〄概念モデルの構築 4〄概念モデルの実証と考察 5〄おわりに



3〄概念モデルの構築 20
「サービス・リカバリー」とは？

例えば･･･

「サービスの失敗」に対して顧客が抱いた
不満を満足の状態へと転じさせるための全ての行動のこと。

（Hocutt, Chakraborty,  and Mowen, 1997）

「サービス々リカバリー」の定義

申し訳ありません。
新しいコーヒーをお持ちします。

1〄はじめに 2〄問題意識 3〄概念モデルの構築 4〄概念モデルの実証と考察 5〄おわりに
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次に、
「サービス々リカバリー満足」は
どのように説明されるかについて

説明します！

3．概念モデルの構築



3〄概念モデルの構築 22

顧客の「満足」は、

「満足」とは？

によって説明される。

期待不一致理論 衡平理論

1〄はじめに 2〄問題意識 3〄概念モデルの構築 4〄概念モデルの実証と考察 5〄おわりに



3〄概念モデルの構築 23
「サービス・リカバリー満足」とは？

によって説明される。

期待不一致理論って？
衡平理論って？

「満足」の一種である
「サービス々リカバリー満足」も同様に、

期待不一致理論 衡平理論

1〄はじめに 2〄問題意識 3〄概念モデルの構築 4〄概念モデルの実証と考察 5〄おわりに



3〄概念モデルの構築 24
期待不一致理論とは？

例えば･･･

顧客の満足とは、サービス品質についての期待と
実際のサービス品質とを比較評価した結果である。

期待不一致理論

（Oliver, 1980）

期待 普通の味だろう

品質 とてもおいしい！

不一致 思ったよりもおいしかった！

(＋)

品質

期待

不一致 満足

(＋)

(＋)
(＋)

(－)

1〄はじめに 2〄問題意識 3〄概念モデルの構築 4〄概念モデルの実証と考察 5〄おわりに



3〄概念モデルの構築 25
衡平理論とは？

例えば･･･

品質 他の人より量が少ない･･･

衡平性 同じお金を払っているのに、
不公平だ！

(＋)

品質 衡平性

満足

(＋)

人は交換において自己の投入産出比と他者のそれを
比較し、衡平かどうかを判断する。不衡平である場合

は、人は緊張を感じ、衡平に近づこうとする。

衡平理論

（Adams, 1965）

1〄はじめに 2〄問題意識 3〄概念モデルの構築 4〄概念モデルの実証と考察 5〄おわりに



3〄概念モデルの構築 26
期待不一致理論と衡平理論

例えば･･･

期待
不一致
理論

思ったよりも量が多かった。
だから満足！

衡平
理論

他の人よりも量が少ない。
だから不満足！

(＋)

品質

期待

不一致 満足

(＋)

(＋)(＋)

(－)

（Oliver and Swan, 1989）

「不一致」と「衡平性」は概念的に
峻別されるものであり、「満足」を相補的に規定する。

「満足」の規定要因

(＋)

品質 衡平性

満足

(＋)

1〄はじめに 2〄問題意識 3〄概念モデルの構築 4〄概念モデルの実証と考察 5〄おわりに

（Adams, 1965）

（Oliver, 1980）



3〄概念モデルの構築 27
期待不一致理論と衡平理論を用いた

サービス・リカバリー満足モデル

期待不一致理論/衡平理論の両方を用いているが、
「リレーションシップ」を考慮していない。

（Andreassen, 2000）

不一致
サービス
リカバリー
満足

衡平性

(－)

サービス
リカバリー
期待

(＋)

(＋)

(＋)

(＋)(＋)
(＋)

サービス
リカバリー
品質

1〄はじめに 2〄問題意識 3〄概念モデルの構築 4〄概念モデルの実証と考察 5〄おわりに
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続いて、
サービス々リカバリ－における

「リレーションシップ」について
説明します！

3．概念モデルの構築



3〄概念モデルの構築 29
リレーションシップ・マーケティングとは？

「リレーションシップ」は、
「サービス々リカバリー満足」に正の影響を

及ぼすように思われるが･･･

売り手と買い手の間にリレーションシップと呼ばれる
固い絆を作り上げることによって、

交換活動を一層円滑化し、ひいては顧客の離反防止や
彼らとの共同作業を期待するものである。

リレーションシップ々マーケティング

（Dwyer, Schurr, and Oh, 1987）

1〄はじめに 2〄問題意識 3〄概念モデルの構築 4〄概念モデルの実証と考察 5〄おわりに



3〄概念モデルの構築 30
「リレーションシップ」を考慮に入れた

サービス・リカバリー満足モデル

（Hess, Ganesan, and Klein, 2003）

「リレーションシップ」は、
「サービス々リカバリー満足」に負の影響を

及ぼすと主張されている。

「非公式の契約」

リレーション
シップ

サービス
リカバリー
期待

(＋)

(－) サービス
リカバリー
満足

1〄はじめに 2〄問題意識 3〄概念モデルの構築 4〄概念モデルの実証と考察 5〄おわりに



3〄概念モデルの構築 31
Hess, Ganesan, and Klein(2000)

例えば･･･

いつもならもっと
早くコーヒーを

出してくれるし、
丁寧な対応をして

くれるはずなのに･･･

顧客は、過去のサービス経験をもとに、
受けられるサービス水準を推定する。

非公式の契約

（Hess, et al. 2000）

(－)

リレー
ション
シップ

満足

(＋)

サービス
リカバリー
期待

1〄はじめに 2〄問題意識 3〄概念モデルの構築 4〄概念モデルの実証と考察 5〄おわりに



3〄概念モデルの構築 32
「リレーションシップ」を考慮に入れた

サービス・リカバリー満足モデル

「リレーションシップ」を考慮しているが、
衡平理論を用いていない。

リレーション
シップ

サービス
リカバリー
期待(＋)

(－) サービス
リカバリー
満足

（Hess, Ganesan, and Klein 2003）

1〄はじめに 2〄問題意識 3〄概念モデルの構築 4〄概念モデルの実証と考察 5〄おわりに
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3章の最後に、
新たな概念モデルを構築します！

3．概念モデルの構築



3〄概念モデルの構築 34
ベースとなるモデル：

Andreassen(2000)のモデル

（Andreassen, 2000）

期待不一致理論々衡平理論の両方を用いているが、
「リレーションシップ」を考慮していない。

不一致
サービス
リカバリー
満足

衡平性

(－)

サービス
リカバリー
期待

(＋)

(＋)

(＋)

(＋)(＋)(＋)

サービス
リカバリー
品質

1〄はじめに 2〄問題意識 3〄概念モデルの構築 4〄概念モデルの実証と考察 5〄おわりに



3〄概念モデルの構築 35
追加されるモデル：

Hess, Ganesan, and Klein(2003)のモデル

リレーション
シップ

サービス
リカバリー
期待

(＋)

(－) サービス
リカバリー
満足

（Hess, Ganesan, and Klein 2003）

「リレーションシップ」を考慮しているが、
衡平理論を用いていない。

1〄はじめに 2〄問題意識 3〄概念モデルの構築 4〄概念モデルの実証と考察 5〄おわりに



3〄概念モデルの構築 36

不一致
サービス
リカバリー
満足

衡平性

サービス
リカバリー
期待

サービス
リカバリー
品質

リレーション
シップ

サービス
リカバリー
期待

サービス
リカバリー
満足

Hess et al.(2003)のモデル

Andreassen(2000)のモデル

1〄はじめに 2〄問題意識 3〄概念モデルの構築 4〄概念モデルの実証と考察 5〄おわりに

Andreassen（2000）とHess, et al.(2003)で
提唱された仮説を再設定し、

仮説9、仮説10を追加的に設定する。



3〄概念モデルの構築 37
リレーションシップ＝サービス・リカバリー満足モデル

サービス
リカバリー
品質

衡平性

不一致
サービス
リカバリー
満足

サービス
リカバリー
期待

リレーションシップ
Ｈ１(＋)

Ｈ2(＋)

Ｈ3(＋)

Ｈ4(＋)

Ｈ5(＋)

Ｈ6(－)

Ｈ7(＋)

Ｈ9(＋)

Ｈ10(＋)

Ｈ8(＋)

1〄はじめに 2〄問題意識 3〄概念モデルの構築 4〄概念モデルの実証と考察 5〄おわりに



3〄概念モデルの構築 38
追加的な仮説の提唱1

態度ベースの推論:

論拠
商品の属性を評価するとき、
その商品に対する全体的態度が
属性評価に影響することがある。

このお店は良いお店だから、
店員さんの対応も良いと感じる！

「リレーションシップ」は
「サービス々リカバリー品質」に

正の影響を及ぼす。

仮説9

例えば･･･

1〄はじめに 2〄問題意識 3〄概念モデルの構築 4〄概念モデルの実証と考察 5〄おわりに



3〄概念モデルの構築 39
リレーションシップ＝サービス・リカバリー満足モデル

サービス
リカバリー
品質

衡平性

不一致
サービス
リカバリー
満足

サービス
リカバリー
期待

リレーションシップ

1〄はじめに 2〄問題意識 3〄概念モデルの構築 4〄概念モデルの実証と考察 5〄おわりに

Ｈ１(＋)

Ｈ2(＋)

Ｈ3(＋)

Ｈ4(＋)

Ｈ5(＋)

Ｈ6(－)

Ｈ7(＋)
Ｈ9(＋)

Ｈ10(＋)

Ｈ8(＋)
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追加的な仮説の提唱2

「リレーションシップ」は
「衡平性」に正の影響を及ぼす。

仮説10

「リレーションシップ」が強いほど、投入産出の
総和が増加する。その結果、サービスの失敗による

投入産出比の減少が少なくなる。

論拠

例えば･･･

1〄はじめに 2〄問題意識 3〄概念モデルの構築 4〄概念モデルの実証と考察 5〄おわりに

何度も行ってるお店だから、
まぁいいや！



1. を同時に考慮している。

3〄概念モデルの構築 41
リレーションシップ＝サービス・リカバリー満足モデル

新モデルの特徴

サービス
リカバリー
品質

衡平性

不一致
サービス
リカバリー
満足

サービス
リカバリー
期待

リレーションシップ

1〄はじめに 2〄問題意識 3〄概念モデルの構築 4〄概念モデルの実証と考察 5〄おわりに

衡平性 不一致
リレー
ション
シップ

2.「リレーションシップ」の「サービス々リカバリー満足」に
及ぼす負の影響のみならず、正の影響をも考慮している。

サービス
リカバリー
品質

衡平性

不一致
サービス
リカバリー
満足

サービス
リカバリー
期待

リレーションシップ

サービス
リカバリー
品質

衡平性

不一致
サービス
リカバリー
満足

サービス
リカバリー
期待

リレーションシップ
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4. 概念モデルの
実証と考察
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調査の概要

消費者調査

〈調査対象〉
関東圏の成人大学生２０３名

共分散構造分析

直接的には観測できない変数（構成概念）を、
観測可能な変数（観測変数）を縮約することによって
推測し、それらの因果関係を間接的に測定する統計手

法。

1〄はじめに 2〄問題意識 3〄概念モデルの構築 4〄概念モデルの実証と考察 5〄おわりに



4〄概念モデルの実証と考察 44
構成概念、観測変数、α係数、SCRおよびAVE

構成概念 観測変数（質問項目） α係数 SCR AVE

ξ1〆リレーションシップ

x10〆価格が安いお店がほかにあっても、またその店に行くつもり
だった。

x20〆その店を使い続けたいと思っていた。
x30〆もしその店が、他の欲しいものを売っていれば、そのお店で

それを買うつもりだった。
x4 〆もし他に同じようなサービスを提供しているお店があれば、

他のお店を使っていた。
x5 〆そのお店の従業員の中には、あなたがよく来る客であると覚

えている従業員もいた。
x6 〆そのお店の従業員は、普通の顧客にはしないようなことをあ

なたにはしてくれていた。

x7 〆そのお店には、あなたが顔を覚えている従業員がいた。

x8 〆そのお店の従業員と仲が良かった。

x9 〆そのお店の従業員は、私の名前を知っていた。

x10〆そのお店の従業員は、あなたの顔を覚えている従業員もいた。

x11〆そのお店の従業員と会うことはうれしいことだった。

x12〆そのお店を今後も長期にわたって利用すると思っていた。

x13〆そのお店との関係が続くと思っていた。

0.87 0.89 0.81

1〄はじめに 2〄問題意識 3〄概念モデルの構築 4〄概念モデルの実証と考察 5〄おわりに

観測変数に関する指標は全て、既存研究が推奨する値を満たしている。
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η1〆サービス々リカバリー期待

x14〆そのアクシデントが起こった直後、従業員は何が起きたのかを

説明してくれるだろうと思った。

x15〆そのアクシデントが起こった直後、従業員は謝罪してくれる

だろうと思った。

x16〆そのアクシデントが起こった直後、従業員はあなたが不満に

思っていることに対して理解を示してくれるだろうと思った。
x17〆そのアクシデントが起こった直後、従業員はあなたを満足さ

せてくれるだろうと思った。

0.75 0.79 0.65

η2〆サービス々リカバリー品質

x18〆その従業員の対応を良いものだと思った。

x19〆その従業員の対応は、真心のこもったものであった。

x20〆その従業員の対応は、迅速だと思った。

x21〆その従業員の対応は、十分だと思った。

0.90 0.92 0.85

1〄はじめに 2〄問題意識 3〄概念モデルの構築 4〄概念モデルの実証と考察 5〄おわりに

構成概念、観測変数、α係数、SCRおよびAVE
構成概念 観測変数（質問項目） α係数 SCR AVE

観測変数に関する指標は全て、既存研究が推奨する値を満たしている。
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構成概念 観測変数（質問項目） α係数 SCR AVE

η3〆不一致

x22〆その従業員の対応は、思っていたよりも良いものであった。

x23〆その従業員の対応は、思っていたよりも悪いものであった。

x24〆その従業員の対応は、期待を超えたものであった。

x25〆その従業員の対応は、期待以上のものであった。

0.84 0.92 0.85

η4〆衡平性

x26〆その従業員の対応は、それによって生じた損失に見合うだけ

のものであると思った。

x27〆その従業員の対応は、十分であった。

x28〆その従業員の対応は、自分が支払ったお金に見合うもので

あった。

x29〆その従業員の対応は、自分と同じ状況の人が受けるだろう対

応と同程度のものだと思った。

x30〆その従業員の対応は、適当なものではないと思った。

x31〆その従業員の対応は、望んだものだった。

x32〆その従業員の対応は、望んだものではなかった。

x33〆その従業員の対応は、公平であると思った。

0.90 0.93 0.87

η5〆サービス々リカバリー満足

x34〆その従業員の対応に満足した。

x35〆その従業員の対応は十分なものだった。

x36〆その従業員の対応をうれしく思った。

x37〆その従業員の対応を不満に思った。

0.91 0.90 0.82

1〄はじめに 2〄問題意識 3〄概念モデルの構築 4〄概念モデルの実証と考察 5〄おわりに

構成概念、観測変数、α係数、SCRおよびAVE

観測変数に関する指標は全て、既存研究が推奨する値を満たしている。
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共分散構造分析結果

0.13**

0.47**
0.41**

0.67**

0.71**

0.32**

0.55**

0.13*

－0.18**

n. s.

ただし、**は1％水準で有意、*は5 %水準で有意、n.s. ,破線は非有意
χ2=112.85, χ2 /d.f. =1.66, GFI=0.93, AGFI=0.89, RMSEA=0.06, n=203

－0.02

サービス
リカバリー
品質

衡平性

不一致
サービス
リカバリー
満足

サービス
リカバリー
期待

リレーションシップ

1〄はじめに 2〄問題意識 3〄概念モデルの構築 4〄概念モデルの実証と考察 5〄おわりに
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分析結果の考察

1〄はじめに 2〄問題意識 3〄概念モデルの構築 4〄概念モデルの実証と考察 5〄おわりに

「リレーションシップ」は「不一致」
「衡平性」「サービス々リカバリー品質」を
媒介として「サービス々リカバリー満足」に
影響を及ぼしている。

考察1

「リレーションシップ」は
「サービス々リカバリー満足」に
正負いずれの影響も及ぼしている。

考察2
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5．おわりに



5〄おわりに 50

本研究の学術的含意について
説明します！

５．おわりに
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学術的含意
Andreassen(2000)のモデル

「不一致」「衡平性」を
考慮したモデル

Hess et al.(2003)のモデル

「リレーションシップ」を
考慮したモデル

本論

「不一致」「衡平性」
「リレーションシップ」の

3つを同時に考慮した
初めてのモデル

今後のマーケティング研究において意義深い貢献をなした！

1〄はじめに 2〄問題意識 3〄概念モデルの構築 4〄概念モデルの実証と考察 5〄おわりに
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本研究の実務的含意について
説明します！

５．おわりに
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実務的含意:リレーションシップの影響

「リレーションシップ」の構築によって、
失敗に対する顧客の不満を減じることが容易になる。

顧客と良好な関係を構築すべき！

「リレーションシップ」は、
「サービス々リカバリー

満足」に
正の影響を及ぼす。

よくしてくれるから、
つい許しちゃうわ！

「リレーションシップ」は、
「サービス々リカバリー

満足」に
負の影響を及ぼす。

いつものサービスから
考えれば･･･

きっと良い対応してくれる
はずよね？

1〄はじめに 2〄問題意識 3〄概念モデルの構築 4〄概念モデルの実証と考察 5〄おわりに



5〄おわりに 54

常連は失敗を経験しても
離反しにくい、ということか。

当たり前だな。

1〄はじめに 2〄問題意識 3〄概念モデルの構築 4〄概念モデルの実証と考察 5〄おわりに
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ちょっと待ってください！
その考え方、間違っている

かもしれません！

5〄おわりに

1〄はじめに 2〄問題意識 3〄概念モデルの構築 4〄概念モデルの実証と考察 5〄おわりに
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実務的含意:リレーションシップ≠来店頻度

来店頻度が高く、
サービス提供者と良好な

関係にある顧客

リレーションシップの
強い顧客

正の影響

負の影響

来店頻度が高い顧客

常連

負の影響

来店頻度が高いだけの顧客は、失敗によって離反しやすい。

1〄はじめに 2〄問題意識 3〄概念モデルの構築 4〄概念モデルの実証と考察 5〄おわりに

5〄おわりに



575〄おわりに

実務的含意:サービス提供者は何をすべきか

失敗した場合は、顧客の期待以上の対応をすべき！

失敗以前に、顧客と良好な関係を構築すべき！

1〄はじめに 2〄問題意識 3〄概念モデルの構築 4〄概念モデルの実証と考察 5〄おわりに



585〄おわりに

実務的含意:サービス提供者は何をすべきか

例えば、店舗での顧客との
やり取りは･･･

1〄はじめに 2〄問題意識 3〄概念モデルの構築 4〄概念モデルの実証と考察 5〄おわりに

失敗以前に、顧客と良好な関係を構築すべき！



5〄おわりに 59

こんにちは！

「いらっしゃいませ」といったような、業務的なあいさつは×
親しみを持てるあいさつにする！

Point

1〄はじめに 2〄問題意識 3〄概念モデルの構築 4〄概念モデルの実証と考察 5〄おわりに

実務的含意:サービス提供者は何をすべきか



5〄おわりに 60

いつもありがとうございます。
本日は何に致しますか？

「いつも来て頂いていることを覚えてますよ」アピール！

Point

じゃあ、
カフェラテを下さい。

1〄はじめに 2〄問題意識 3〄概念モデルの構築 4〄概念モデルの実証と考察 5〄おわりに

実務的含意:サービス提供者は何をすべきか
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はい。少々お待ち下さい。

1〄はじめに 2〄問題意識 3〄概念モデルの構築 4〄概念モデルの実証と考察 5〄おわりに

実務的含意:サービス提供者は何をすべきか



5〄おわりに 62

それにしても、今朝は冷えますね。
僕なんて、もう電気毛布
出しちゃいましたよ。

カフェラテを作っている間にも、積極的にコミュニケーション！

Point

あはは。
私も湯たんぽ使ってますよ。

1〄はじめに 2〄問題意識 3〄概念モデルの構築 4〄概念モデルの実証と考察 5〄おわりに

実務的含意:サービス提供者は何をすべきか



5〄おわりに 63

お待たせしました。
お荷物が多いようですが、
袋にはおいれいたしますか？

些細なことでも、お客様に対して気遣いを見せる！

Point

ありがとうございます。

1〄はじめに 2〄問題意識 3〄概念モデルの構築 4〄概念モデルの実証と考察 5〄おわりに

実務的含意:サービス提供者は何をすべきか



5〄おわりに 64

行ってらっしゃいませ！

「行ってらっしゃいませ」の一言だけで、
顧客は特別感を抱くはず！

Point

また来るわ♪♪

1〄はじめに 2〄問題意識 3〄概念モデルの構築 4〄概念モデルの実証と考察 5〄おわりに

実務的含意:サービス提供者は何をすべきか



655〄おわりに

実務的含意:サービス提供者は何をすべきか

他にも･･･

1〄はじめに 2〄問題意識 3〄概念モデルの構築 4〄概念モデルの実証と考察 5〄おわりに

従業員の自己紹介カードを作る。
手書きの手紙を送る。

SNSを利用する。

失敗以前に、顧客と良好な関係を構築すべき！
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従業員の自己紹介カードを作る

手書きの手紙を送る

1〄はじめに 2〄問題意識 3〄概念モデルの構築 4〄概念モデルの実証と考察 5〄おわりに

笑顔が
売りです！ しまもと

趣味 旅行（特に京都が
好きデス❤）

私も京都に
旅行に行くのが
好きなのよ！

いつもご来店
ありがとうございます！
就職はうまくいってますか？

わざわざ手書きで書いて
くれたんだ！うれしい！

顧客との会話のきっかけを
つくることができる！

顧客に社会的なつながりを
意識させることができる！
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1〄はじめに 2〄問題意識 3〄概念モデルの構築 4〄概念モデルの実証と考察 5〄おわりに

SNSを利用する

企業と顧客との双方向の
コミュニケーションを
行うことができる！

良好な関係を
構築するための機会を
得ることができる！



685〄おわりに

1〄はじめに 2〄問題意識 3〄概念モデルの構築 4〄概念モデルの実証と考察 5〄おわりに

実務的含意:サービス提供者は何をすべきか

そのためには、顧客の意見や
期待を把握すべき！

失敗した場合は、顧客の期待以上の対応をすべき！



5〄おわりに 69

顧客が不満や意見を言うことは稀･･･

では、顧客の不満や意見を
うまく聞き出すためには･･･？

1〄はじめに 2〄問題意識 3〄概念モデルの構築 4〄概念モデルの実証と考察 5〄おわりに

出所〆USA today (2000)

サービス業で顧客が不満を伝える割合

実務的含意:サービス提供者は何をすべきか



705〄おわりに

不満や意見を言ってくれた顧客に、
割引券を配布する。

1〄はじめに 2〄問題意識 3〄概念モデルの構築 4〄概念モデルの実証と考察 5〄おわりに

実務的含意:サービス提供者は何をすべきか



71

Casher

貴重なご意見、
ありがとう
ございます!

5〄おわりに

1クレーム1得キャンペーン実施中！

貴重なご意見
誠にありがとうございます！

次回coffee10% off!

顧客の不満や意見を聞き出すことができる！

1〄はじめに 2〄問題意識 3〄概念モデルの構築 4〄概念モデルの実証と考察 5〄おわりに

･･･料理が来るのが
遅かったよね…

実務的含意:サービス提供者は何をすべきか



5〄おわりに 72
2．実務的含意まとめ

顧客の離反を防ぎ、
企業の利益を増加させることができる！！

1〄はじめに 2〄問題意識 3〄概念モデルの構築 4〄概念モデルの実証と考察 5〄おわりに

失敗した場合は、顧客の期待以上の対応をすべき！

失敗以前に、顧客と良好な関係を構築すべき！

1クレーム1得キャンペーン

マニュアル的ではない対応をする。
従業員の自己紹介カードを作る。
手書きの手紙を送る。
SNSを利用する。

例えば･･･

例えば･･･



5〄おわりに 73
今後の課題

大規模な無作為サンプリング

仮想シナリオ法による追試

1〄はじめに 2〄問題意識 3〄概念モデルの構築 4〄概念モデルの実証と考察 5〄おわりに

いくつかの課題は残るものの、
本研究は学術的にも実務的にも有意義なものであった！!
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